
herritarrak

adierazi du Neus Soler UOCe-

ko Ekonomia eta Enpresa Ikas-

ketetako irakasle kolaboratzai-

leak.  Erresuma Batuko 

Ingurumen Agentziaren ara-

bera, oihalezko poltsa baten 

errendimendu ekologikoa be-

rrerabiltzen ez den plastikoz-

ko poltsa batena baino han-

diagoa izateko, gutxienez 131 

aldiz erabili beharko litzateke. 

«Pertsona bakoitzak oiha-

lezko poltsa bat baino gehiago 

erabiltzen du (pertsona bakoi-

tzak etxean kotoizko 5-10 pol-

tsa berrerabilgarri dituela kal-

kulatzen da,  eta,  etxean 

ahazten duenean, beste poltsa 

bat erosiko du dendan). Ho-

rrek oihalezko poltsak erabil-

tzean iraunkortasun eta ingu-

rumen estandarrak betetzen 

direlako ustea desmuntatzen 

du», ohartarazi du Solerrek. 

KOTOIAK ENGAINATU EGITEN DU 

Joera horri gehitu behar zaio, 

batetik, 2018tik aurrera super-

merkatuak plastikozko pol-

tsengatik kobratzen hasi zire-

la, eta, bestetik, gaur egun 

marka berde gisa erabiltzen 

dituztela marka, erakunde edo 

enpresa askok “tote-bag”-ak, 

publizitate moduan edo pro-

duktuak biltzeko. «Enpresek 

horrelako poltsetan aukera 

erraz eta merke bat ikusi dute 

iraunkortasunaren alde dau-

dela adierazteko. Baina, horrez 

gain, establezimenduek iraba-

ziak zertxobait areagotzen di-

tuzte. Beraz, irudia sortzeko 

eta errentagarritasuna lortze-

ko baliagarriak dira», gainera-

tu du Gazquez-Abadek. 

Atzean dagoen marketin-es-

trategia askoz eraginkorragoa 

da: marka-irudi jasangarri bat 

proiektatzen da, eta plastikoz-

ko poltsa batek izan lezakeena 

baino askoz ere ibilbide luzea-

goa du. «Kontsumitzaileak ba-

lio handiagokotzat jotzen du 

produktua. Eta plastikozko 

poltsarekin gertatzen zen be-

zala (enpresak ez dio uko egi-

ten abantaila horri), komuni-

kazioa eta marketina 

bermatzen dira (izan ere, pol-

tsa pertsonalizatu daiteke, en-

presaren logotipoarekin seri-

grafiatuta), baina abantaila 

gehigarri batekin: kontsumi-

tzaileak poltsa gordeko du, 

eta, beraz, marka dendatik 

etxerako bidean baino gehia-

gotan ikusiko da, erosketa 

egin ondoren», dio Solerrek. 

Gaineratu duenez, «marka 

doan iragartzen da, bezeroak 

publizitatea egiten baitu, pol-

tsa erabiltzen duenean». 

Environmental Justice Foun-

dation-en arabera, kotoia da 

«laborerik zikinena», energia-

gastuagatik, ur gastuagatik, 

pestizidengatik eta langileen-

gan, lurpeko uretan eta airea-

ren kalitatean duen eragin 

txarragatik.  “Tote bag”-en 

ekoizpena konpentsatzeko 

zailtasun nagusietako bat da 

urtero ekoizten diren 30 mili-

oi tona kotoiren %15 bakarrik 

iristen dela benetan ehun-gor-

dailuetara. Solerrek gaineratu 

duenez, «jantzien inprimatu-

tako zatia ezin da birziklatu». 

PVC-zko inprimaketak ezin 

dira deskonposatu; beraz, jan-

tzia birziklatu ahal izateko, in-

primatuta dagoen zatia ebaki 

(eta alferrik galdu) behar da 

lehenik. Horrek izugarri zail-

tzen du prozesua, eta erabat 

birziklatzea eragozten du». 

Aukerarik iraunkorrena, Cris-

tian Castillo UOCeko Ekono-

mia eta Enpresa Ikasketetako 

irakaslearen arabera, plasti-

U
d a l a r e n a k , 

modan da-

goen denda-

renak, kos-

m e t i k a 

naturalaren 

markarenak edo musika-esko-

larenak, oihalezko poltsak edo 

“tote-bag”-ak pilatzen dira 

etxeetako tiraderetan. «Plasti-

ko gutxiago erabiltzen lagun-

tzeko modu ‘merkea’ dira, eta, 

beraz, ingurumena eta iraun-

kortasuna zaintzeko konpro-

misoa dute», azaldu du Juan 

Carlos Gázquez-Abad Univer-

sitat Oberta de Catalunyako 

(UOC) Ekonomia eta Enpresa 

Ikasketetako irakasle lagun-

tzaileak. 

Izan ere, “Connecting with 

eco-conscious consumers” 

txostenaren arabera, plastikoa 

da kontsumitzaileek kutsadu-

raren aurkako borrokan duten 

kezkarik argienetako bat. Es-

painiar estatuan, kontsumi-

tzaileen %63k poltsa berrera-

bilgarriak erabiltzen dituzte 

erosketak egiteko, %13k pape-

rezko poltsak erabiltzen dituz-

te eta %15ek plastikozkoak. 

«Kontsumitzailearentzat, 

oihalezko poltsa da aukerarik 

erosoena, irauten duenagatik 

eta erresistentziagatik, eta gar-

bitu daitekeelako. Hala ere, 

planetarekin hartzen den kon-

promisoa ez da kontsumitzai-

leak uste duen tamainakoa», 

MARKETIN JASANGARRIA?
Oihalezko poltsen pandemia: «greenwashing»-a 

arazo klimatiko bihurtzen denean

GAUR8

Azken urteotan ikaragarri handitu da oihalezko poltsen 
erabilera. Orokortutako ustea da plastikoa gutxiago 
erabiltzeko eta ingurumenaren aldeko konpromisoa 
adierazteko modua direla. Ustea erdia ustel. Poltsa baten 
ekoizpenaren inpaktua berdintzeko, 20.000 aldiz erabili 
beharko litzateke; hau da, egunero 54 urtez segidan. 
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kozko poltsa berrerabilgarriak 

lirateke (supermerkatu asko-

tan daude). Plastikoak kontsu-

mo gutxiago, ur gutxiago eta 

energia gutxiago eskatzen 

duenez, eguneroko erabilera-

rako aukerarik onena da, ha-

ren ustez. 

MERKEA, GARESTI PLANETARENTZAT 

Kotoi organikozko poltsa ba-

koitza 20.000 aldiz erabili 

behar da, edo, bestela esanda, 

54 urtez erabili behar da egu-

nero ekoizpenaren inpaktu 

orokorra konpentsatzeko, Da-

nimarkako Ingurumen eta Eli-

kadura Ministerioak 2018an 

egindako ikerketa baten ara-

bera. Beraz, enpresak baliabi-

de hori erabiltzen ari  dira 

“greenwashing”-a egiteko? 

Marc Compte UOCeko Infor-

mazio eta Komunikazio Zien-

tzien Ikasketetako irakasleak 

azaldu duenez, «‘greenwa-

shing’-a enpresa jakin batzuek 

ingurumen-gaiekiko sentsibi-

lizazioa modu oportunistan 

erabiltzea da, haien ospea ho-

betzeko». Enpresek gero eta 

gehiago dute iraunkortasuna 

beren posizionamenduaren 

ardatz estrategikotzat. Ferran 

Lalueza UOCeko Informazio 

eta Komunikazio Zientzien 

Ikasketetako irakasleak azaldu 

duenez, «enpresek jasanga-

rriak izateko duten beharra 

egon badago, eta benetakoa 

da, baina ‘greenwashing’ feno-

menoak beste behar bati eran-

tzuten dio funtsean: jasanga-

rritasun irudia ematea, nahiz 

eta jasangarria ez izan». 

IRUDIA EKOLOGIZATU 

Sareetako komunikazioan ere, 

marka asko beren irudi publi-

koa «ekologizatzen» saiatzen 

dira. Greenpeacek enkargatu-

tako Harvarden ikerketa batek 

(2022) munduko automobil, 

airelinea, petrolio eta gas en-

presa handien sare sozialetako 

argitalpenak aztertu zituen 

eta haren arabera, jasangarri-

tasuna eta klima-aldaketa 

markaren kokapen estrategiko 

gisa erabiltzen dira eta online 

desinformazioa zabaltzen da. 

«Benetan esanguratsua da oso 

kutsagarriak direlako inguru-

menaren gaiari buruz punta-

puntan pasatu beharko luke-

ten enpresak iraunkortasu-

nean eredugarri direla agertu 

nahi izatea, ziurrenik horrela 

eztabaida publikoa komeni 

zaien eran egokitzeko aukera 

gehiago dituztelako».

Etxe guztietan pilatzen ari 

dira oihalezko poltsak, 

askotarikoak. Uste orokorra 

da jasangarritasunaren alde 

egiten dutela, baina segur 

aski ez uste bezainbeste.  
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