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Roadmap



UNCTAD IGE 2018 Agreed Conclusions 

2018 Agreed Conclusions adopted 
by the Intergovernmental Group 
of Experts on Consumer 
Protection Law and Policy at its 
Third Session,  . . . focus on the 
contribution of consumer 
protection to sustainable 
consumption in terms of how 
consumer protection authorities 
address environmental marketing 
claims, including consumer 
education and business guidance.



OECD & ICPEN ‐ Sustainable Consumption 
and Environmental Marketing Claims



FTC & Preventing Deception in 
Environmental Marketing 

Claims



FTC Statutory Authority

• FTC Act Section 5 (15 USC § 45): “Unfair or deceptive 
acts or practices . . . are hereby declared unlawful.”

• Main principles of Section 5:
– Tell the truth

– Substantiation for all express and implied claims
– Competent and reliable scientific evidence



Green Guides
Overview



• Not a certification program; Not a rule
• Administrative interpretation of Section 5 of 
FTC Act in the environmental marketing 
context

• Issued in 1992; Reviewed in 1996, 1998, 2012 
Purpose is to prevent deception (not set 
environmental policy) based on how 
consumers understand claims

What are the Green Guides?



• Marketers should not make unqualified 
general environmental benefit claims.
– “Highly unlikelymarketers can substantiate all 
reasonable interpretations of these claims.”

• Qualifications may be sufficient if they:
–Are clear and prominent.
– Limit the claim to a specific benefit(s).
–Context→ no other deceptive implications 
(trade‐offs?)

Green Guides Example



FTC Consumer Perception Study 



Consumer Perception Study Findings

“Recycled Content”
• Asked consumers whether a 

“Made with Recycled Content” 
claim accurately described 
products made from pre‐
consumer material (i.e. materials 
that had been diverted from the 
waste stream) as opposed to 
post‐consumer material

• The portion of consumers who 
thought the recycled content 
claim was inaccurate was 
insignificant

• No additional guidance needed to 
consumers regarding recycled 
content

“Organic”
• Study focused on organic claims 

made for non‐agricultural 
products such as shampoos, 
mattresses, or dry cleaning 
services

• Asked consumers whether 
organic claims accurately 
described a product containing a 
small percentage of non‐organic 
material A significant minority of 
consumers disagreed that the 
claims were accurate

• Additional guidance needed to 
convey organic claims non‐
deceptively



Renewable Claims



Renewable Materials & Energy

• Minimize deception  specify source.
• Must qualify if entire product (less 

incidental components) is not made 
with renewable materials.

• Must qualify if any significant 
manufacturing processes are not 
powered with renewable energy OR 
energy from fossil fuels is matched by 
RECs

• Few consumers understand various 
concepts (i.e. recyclable, made with 
recycled content, biodegradable) to 
mean what marketers are trying to 
convey

“Made with fast‐
growing bamboo, 
which grows at the 
same rate or faster 
than we use it!”





Certifications/Logos/Seals
 These are considered 
endorsements.
 Need substantiation.
 General environmental 
benefit claim.
 Disclose Material 
Connections
 Clear and prominent 
qualification:
– Refers only to specific, 
limited environmental 
benefit.



CASES



The Volkswagen Settlements
• German automaker 
Volkswagen AG and agreed to 
settle allegations of cheating 
emissions tests and deceiving 
customers.

• Court awarded $10.03 billion 
in 2016 for the Volkswagon
2.0 Liter Settlement and an 
additional $1.5 billion in 2017 
for the Volkswagon 3.0L 
Settlement



Lights of America 



Moonlight Slumber
• first‐ever case against a 

company making “organic” 
product claims

• Baby mattresses labeled 
“organic” 

• substantial majority of the 
content of these mattresses is 
non‐organic and synthetic 

• falsely claimed that testing 
proved there were no volatile 
organic compounds (VOCs) 
from its products, even though 
Moonlight Slumber did not 
actually possess such evidence



Four U.S. National Retailers 
Mislabel Bamboo

Claims:  Falsely Labeling 
Rayon Textiles as “Bamboo” 

Facts:  Actually rayon

Businesses Required to pay 
civil penalties totaling $1.3 
million.



Nano-UV Disinfectant Devices  
• Unsubstantiated 

Advertising, 
claiming to wipe out 
fungus and 
dangerous bacteria 
such as E.coli and 
Salmonella

• Businesses Required 
to pay settlement 
judgement of over  
$1.3 million

• Over 2,000 refund 
checks to consumers 



Consumer Education
& 

Business Guidance 



• INSERT CONSUMER EDUCATION/ BUSINESS 
GUIDANCE SlIDE
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