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Resumo

Numa altura em que presenciamos uma crescente consciencializagdo ambiental e
a uma maior importancia atribuida ao conceito de “sustentabilidade”, assistimos
também a um crescimento do “Greenwashing”, um termo que tem vindo a ganhar
forga nos ultimos tempos.

Ao longo deste artigo, sera feita uma introdugdo ao significado de “Greenwashing”
seguida de uma breve histéria do seu surgimento e as suas causas/efeitos,
abordando também os varios tipos de Greenwashing existentes e 0s casos mais
conhecidos do publico. Sera uma abordagem que relaciona a crescente
consciencializagdo ambiental e a forma como as marcas adotam estratégias para
a acompanhar, focando-se na urgéncia que as organizagdes sentem em comunicar
que sdo "verdes" e a priorizagdo da sua imagem ao invés das acdes em si.

Palavras-chave: Greenwashing, Sustentabilidade, Consciencializacdo Ambiental,
Amigo do ambiente

Abstract

At atime when there is a growing awareness of environmental issues and a greater
importance placed on the concept of "sustainability," we are also seeing an
increase in "Greenwashing," a term that has gained strength in recent times.

Throughout this article, there will be an introduction to the meaning of
"Greenwashing" followed by a brief history of its emergence and its causes. It will
also discuss the several types of Greenwashing that exist and the most well-known
cases among the public. This approach relates the growing environmental
awareness and how brands adopt strategies to keep up with it, focusing on the
urgency that organizations feel to communicate that they are "green" and
prioritize their image rather than their actions.
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Atualmente, vivemos num mundo onde existe cada vez mais uma preocupagdo com
0 meio ambiente e com os impactos que deixamos neste. Um mundo onde o termo
“sustentabilidade” ganha forca e onde as pessoas procuram viver de forma a serem
“mais amigas do ambiente”, influenciadas pelas noticias que todos os dias nos
assombram.

Através de um estudo realizado pela First Insight, em conjunto com o Baker Retailing
Center da Wharton School da Universidade da Pensilvania, foi revelado que as
geracOes estdo a ficar cada vez mais sustentaveis, priorizando produtos mais verdes
as marcas mais conhecidas, colocando a Geracdo Z (pessoas nascidas entre 1995 e
2010) num lugar de destaque na luta ambiental.

Segundo Luttrell and McGrath (2021) no seu livro “Gen Z: The Superhero Generation”,
as autoras apontam que “o ativismo ndo é uma moda passageira ou uma fase
passageira para muitas pessoas da Geragdo Z; faz parte da identidade deles”. A
verdade é que esta geragdo € uma geragdo de causas, lutando por uma sociedade
mais justa e igualitdria, e empenhada em criar um mundo melhor para as futuras
geracdes, sendo uma dessas causas a causa ambiental. Esta afirmacgdo é sustentada
pelo estudo “Future of Humanity Survey” (Amnesty Internacional, 2019), conduzido
pela empresa britanica de pesquisa de mercado Ipsos MORI em nome da Amnistia
Internacional, que revelou que, de uma lista dos 23 maiores problemas que o mundo
enfrenta atualmente, 43% dos jovens entrevistados escolheram as “Alteracdes
Climaticas” como a questdo mais urgente a ser resolvida.

Com a forte influéncia ativista desta geracdo, o mundo, agora mais informado e
consciente, passa a olhar com outros olhos para as questdes ambientais e para a
forma como as organizagdes se posicionam em relagdes a estas. Por outro lado, as
empresas, cientes da necessidade de acompanhar esta crescente consciencializagdo
ambiental, sentem a pressdo para corresponder aos padrdes estabelecidos pelo seu
publico e a urgéncia em comunicar a sua “sustentabilidade”.

A questdo torna-se verdadeiramente um problema quando esta urgéncia em anunciar
que os seus produtos sdo “verdes” e “amigos do ambiente” se sobrepde a criagdo de
verdadeiras medidas para diminuir o impacto ambiental da marca. Serd o “parecer”
mais importante que o “ser”?

O que é o Greenwashing?

De acordo com Delmas and Burbano (2011), Greenwashing pode ser definido como
“(...) o ato de enganar os consumidores em relagdo as prdticas ambientais de uma
empresa ou aos beneficios ambientais de um produto ou servico” ou “a divulgagdo
seletiva de informacgdes positivas sobre o desempenho ambiental ou social de uma
empresa, sem divulgacdo completa de informagdes negativas sobre essas dimensoes”
(Lyon & Maxwell, 2006). Ja Tateishi (2018), numa definicdo mais recente, define este
fenédmeno como uma “comunicagcdo que engana as pessoas em relagdo ao
desempenho/beneficios ambientais, divulgando informa¢des negativas (...) sobre uma
organizagdo, servico ou produto.” No entanto, segundo Lyon and Montgomery
(2015), ainda ndo se chegou a um consenso sobre a sua defini¢do.

O conceito “Greenwashing” foi empregue pela primeira vez em 1986 pelo
ambientalista Jay Westervelt enquanto permanecia num hotel nas ilhas Fiji. O jovem
estudante deu de caras com uma nota que pedia aos hospedes que reutilizassem as
suas toalhas de forma a ajudar o meio ambiente, o que Westervelt viu com grande
ironia, uma vez que o hotel se encontrava em expansado. O termo foi referido no artigo
escrito pelo ambientalista, "Greenwashing in the Hotel Industry" e rapidamente se
popularizou, chamando a atengdo para este problema.



No entanto, apesar desta nova palavra sé ter surgido nos anos 80, a pratica de
Greenwashing ndo era novidade para ninguém. Um dos casos mais conhecidos foi o
da campanha “Make America Beautiful”, uma campanha criada pela empresa
homdnima fundada em 1953 por lideres corporativos de marcas ilustres de bebidas e
embalamento, como a Coca Cola e a PepsiCo, e que tinha como propdsito combater
0 aumento exponencial de lixo e poluicdo nas ruas americanas. De forma a combater
este problema, a marca lancou campanhas a “passar a culpa para as maos do publico”,
criando a narrativa de que a razdo pela qual existia tanta poluicdo nas cidades se devia
a recusa das pessoas em deitar o seu lixo nos devidos lugares, e que a
responsabilidade de manter o meio ambiente livre de polui¢do seria de cada um dos
norte-americanos, e ndo das empresas que a haviam criado em primeiro lugar.

Tipos de “Greenwashing”

A agéncia de marketing ambiental canadiana Terra Choice desenvolveu um relatério
em 2010 denominado “The Sins of Greenwashing: Home and Family Edition” (Choice,
2010), onde referia os sete tipos de alegacGes falsas e enganosas mais comuns criadas
pelas empresas, atribuindo-lhes o nome de “Os 7 pecados do Greenwashing”. Estes
podem ser traduzidos como:

1. Ocultagdo de compromissos importantes (The sin of the Hidden Trade-Off)
— sugerir que um produto é “verde” baseado num numero muito especifico
de fatores, ignorando outras quest8es que pdem em causa a
sustentabilidade do produto.

2. Falta de provas (The sin of No Proof) — quando é muito dificil, ou até
impossivel, comprovar as alegacdes que uma empresa faz relativamente a
um produto ou servigo.

3. Vaguidade (The sin of Vagueness) — quando as alegacBes sdo tdo amplas e
vagas, que ficam sujeitas a interpretacdo dos consumidores, muitas vezes
incorreta.

4. ldolatria de falsos rétulos (The sin of Worshiping False Labels) — Utilizacdo
de rétulos de embalagens com falsas certificacdes de instituicdes de
inspecdo de praticas ambientais, sendo extremamente dificil comprovar a
veracidades destas.

5. lIrrelevancia (The sin of Irrelevance) — Cometido quando uma organizacdo
faz uma alegacdo ambiental relativamente a um produto que nado seja
propriamente relevante para os consumidores.

6. Menor dos dois males (The sin of the Lesser of Two Evils) — Este pecado
surge quando se atribui caracteristicas a um produto que amenizam os
seus maleficios, desviando a atenc¢do do publico do seu impacto ambiental
como um todo.

7. Mentira (The sin of Fibbing) — Afirmac0es inteiramente falsas.

O estabelecimento destes “pecados” abriu a porta para que muitos outros
autores desenvolvessem outros tipos de Greenwashing baseados nas suas
pesquisas. No artigo “Concepts and forms of greenwashing: a systematic
review” (de Freitas Netto et al.,, 2020) sdo ainda mencionados outras 6
formas de enganar o publico:

8. 0O pecado das falsas esperancas (The sin of false hopes) — Quando uma
empresa cria uma expectativa irreal de que o seu produto/servico é mais
sustentavel do que realmente é, sendo frequentemente causado pelo uso
de linguagem ambigua.

9. 0 pecado da criagdo de medos infundados (The sin of fearmongering) —
Surge quando uma organizagdo usa mensagens baseadas no medo para



exagerar o impacto ambiental de um determinado produto ou servico, a
fim de vender um produto concorrente supostamente mais ecolégico,
causando inseguranca.

10. O pecado das promessas ndo cumpridas (The sin of broken promises) —
Este tipo de Greenwashing surge quando uma empresa faz uma promessa
ou um compromisso de melhorar, ou o seu desempenho ambiental, ou de
reduzir o seu impacto, mas ndo cumpre essa promessa.

11. O pecado da injustica (The sin of injustice) — O “pecado da injustica” surge
quando uma organizagdo promove os seus produtos/servicos como sendo
ambientalmente responsaveis, ignorando ou contribuindo para injusticas
sociais e ambientais mais amplas. Este ocorre quando a empresa deixa de
abordar os impactos socioambientais das suas operagdes, tais como
questdes relacionadas com os direitos humanos, os direitos dos
colaboradores ou a igualdade social.

12. O pecado das consequéncias perigosas (The sin of hazardous
consequences) — Promocdo de um produto ou servico como sendo
sustentavel ou “amigo do ambiente”, ignorando ou minimizando os
impactos ambientais, ou de saude, negativos resultantes do uso do mesmo.

13. O pecado do lucro acima das pessoas e do meio ambiente (The sin of profts
over people and the environment) — Este tipo surge quando existe uma
priorizagdo da parte da empresa do seu proprio ganho financeiro invés do
bem-estar das pessoas e do meio ambiente. Ou seja, quando a empresa se
envolve em praticas prejudiciais para o meio ambiente ou deixa de abordar
questdes sociais e ambientais em busca de lucro.

Quais as causas do “Greenwashing” e os seus varios
efeitos?

A medida que o mundo se torna mais consciente e preocupado em garantir um
planeta estavel para as futuras geragGes, também as organiza¢des, que pretendem
cada vez mais estabelecer lagcos com o seu publico, querem mostrar que partilham
dos mesmos interesses e preocupacdes. O problema surge quando o foco é colocado
em formas de comunicar a sustentabilidade e o baixo impacto ambiental de uma
marca, em vez de tomar verdadeiras medidas e mudar o rumo da empresa.

Yang et al. (2020) aponta trés principais causas para a pratica de Greenwashing.
Primeiramente, é abordada a questdo governamental, onde é referida a existéncia de
leis de protecdo ambiental. No entanto, estas ndo se encontram bem definidas,
permitindo as empresas que contornem a legislacdo e que naveguem nas suas falhas
sem sofrer as consequéncias. De seguida, surge a pressdao competitiva. A adogdo de
medidas sustentdveis sdo uma otima estratégia para melhorar a imagem e a
reputacdo de uma marca, o que se revela uma grande vantagem competitiva em
relacdo a outras empresas do mesmo setor, fazendo com que muitas organizacGes
sintam a urgéncia de se mostrar o mais “verde” possivel no menor espago de tempo.
Por ultimo, sdo mencionadas as oportunidades de mercado, onde é estabelecida uma
ligacdo entre o aumento de consumidores ambientalmente conscientes e o aumento
de Greenwashing nas empresas, uma vez que as organizacdes procuram atender as
novas necessidades do seu publico e aproveitar essas oportunidades para melhorar a
sua reputacdo e notoriedade.

Embora este fendmeno tenha vérias causas, o Greenwashing possui igualmente
diversas repercussoes. Esta prética acarreta graves consequéncias que ndo se cingem
exclusivamente a propria empresa envolvida, mas sim a todo um conjunto de partes,



tais como os clientes, os restantes stakeholders e até a sociedade no geral. (Yang et
al., 2020)

Com cada vez mais consumidores a preferir comprar produtos “verdes” e/ou com
embalagens sustentdveis, e a0 mesmo tempo que se tornam cada vez mais céticos
relativamente as empresas, o greenwashing tem um forte impacto neste grupo. Esta
pratica pode levar o consumidor a desenvolver um sentimento de desconfianca e
confusdo ao se sentir enganado pela marca, levando a um desperdicio monetario,
uma vez que grande parte do publico estd disposto a pagar um valor superior para
adquirir produtos “amigos do ambiente”. O Greenwashing mete, assim, em causa a
relacdo de confianga do consumidor para com uma marca e consequentemente a
perda de uma possivel, ou ja existente, lealdade.

Relativamente as organiza¢des, estar envolvida num caso de Greenwashing ndo so
afeta a empresa exteriormente, mas também interiormente. Apesar de inicialmente
este poder ajudar uma empresa a atrair clientes mais ambientalmente conscientes e
tornar a marca “mais atraente” a curto prazo, o Greenwashing acaba sempre por
causar, ao fim de algum tempo, uma “crise de crenc¢a”, provocando, como dito
anteriormente, um sentimento de desconfianga que pode conduzir a uma perda de
valor da marca e a uma degradacdo da imagem e da reputa¢do da mesma. Para além
disto, pode causar conflito dentro da propria organizacdo com os proprios
funcionarios a perderam confianca nos valores da empresa (uma vez que estes cada
vez mais procuram trabalhar junto de marcas que partilhem os seus valores), conduzir
a outras consequéncias legais e financeiras, e a gerar um desperdicio de recursos, ja
que os esforgos investidos no marketing e comunica¢do poderiam ser usados em
iniciativas verdadeiramente sustentdveis.

Fora os colaboradores e o publico, existem outros stakeholders que sofrem
igualmente as consequéncias desta causa, tais como os investidores. Induzidos a
acreditar que uma empresa é ecologicamente correta, ou socialmente responsavel,
quando ndo é, os investidores ficam sujeitos a problemas como: a ma alocagdo de
fundos, quedas no preco das ac¢des, riscos legais, perda de oportunidades e uma ma
reputacdo associada, ndo sé a empresa, mas também aos mesmos, prejudicando a
capacidade de atrair futuros clientes/negécios.

Em Ultima instancia, esta “lavagem verde” acaba por afetar também a sociedade.
Além de aumentar o ceticismo com o qual o publico olha as afirmagdes “verdes” das
organizagdes, o Greenwashing abre espaco para um atraso no progresso desta causa
ao desviar a atengdo e recursos da criacdo de solugdes genuinas. Para além disso,
pode originar danos ambientais, j& que os consumidores adquirem e usam
continuamente produtos falsamente identificados como “environmentally friendly”
que podem ser prejudiciais ao planeta.

Casos mundiais impactantes de Greenwashing

Tornando-se uma situacdo cada vez mais recorrente, atualmente ha imensas
empresas que ja foram apanhadas no meio das suas proprias mentiras.

Volkswagen

“Dieselgate” foi um caso de Greenwashing em que a Volkswagen se viu envolvida
entre os anos de 2008 a 2015. Este foi um grande escandalo que envolveu vérias
técnicas fraudulentas usadas pela marca, para reduzir as emissdes de dioxido de
carbono e oxido de nitrogénio de alguns dos seus motores a diesel e a gasolina nos
testes regulatdrios de poluentes. Em 2015, a Agéncia de Prote¢cdo Ambiental dos



Estados Unidos emitiu um aviso sobre a violagdo da Lei Clean Air Act, uma lei que
regula a emissdo de poluentes nos Estados Unidos, pela Volkswagen, depois de terem
constatado que esta tinha, intencionalmente, programado uma “injecdo eletrénica”
em carros com motores a diesel para ativar determinados controles de emissGes
apenas durante os testes de poluentes. Esta modificagdo causou uma diminuicdo
temporaria na emissdo de oxido de nitrogénio nos laboratdrios para que estes carros
obedecessem aos padrées regulatérios dos Estados Unidos. No entanto, depois de
passarem nestes testes, estes carros passavam a emitir até 40 vezes mais 6xido de
nitrogénio do que o permitido por lei.

H&M

Em 2022, a marca sueca H&M foi acusada de Greenwashing depois de uma estudante
americana de marketing descobrir que a cole¢do “Conscious”, uma cole¢do de valor
mais elevado, e supostamente “amiga do ambiente”, que prometia o uso de 50%
materiais mais sustentaveis, era fabricada, na verdade, com ainda mais fibras
sintéticas que a cole¢do normal da marca. Acusacdes de Greenwashing ndo sdo
novidade para a marca, uma vez que a H&M tem as suas alegacdes ambientais
constantemente desmascaradas: seja por afirmar, falsamente, que uma peca tinha
sido fabricada com menos 20% de 4gua, ou por usar scorecards ambientais com
informacdes falsas na rotulagem de centenas de roupas.

Greenwashing em Portugal e na Europa

Portugal, ainda que de forma ndo tdo evidente como em outros paises, também trava
uma luta ativa contra o fendmeno de Greenwashing. No entanto, o pais esforca-se
para fazer frente a esta “epidemia”, mas ainda de uma forma nao suficiente.

O enquadramento legal contra o greenwashing assenta sobretudo na Lei de Defesa
do Consumidor e no Codigo de Conduta Publicitaria, que proibem a divulgacdo de
afirmacdes enganosas sobre os beneficios ambientais dos produtos/servicos, sendo
também exigido que as organiza¢des fornecam informacgdes claras aos consumidores
sobre os impactos ambientais dos seus produtos.

Para além da legislacdo que se esforca para proteger os consumidores, existem
também varias organizacdes que se dedicam a exposi¢do de casos de Greenwashing
e a promogdo de transparéncia e sustentabilidade no mercado, tais como a Zero,
uma organizacdo ambientalista portuguesa que trabalha na promogdo do
desenvolvimento sustentdvel e no combate as alteragdes climaticas, a DECO, uma
organizacdo sem fins lucrativos que trabalha na defesa dos direitos dos consumidores
e na promogado do consumo sustentdvel, ou a Smart Waste Portugal, também uma
organizacdo sem fins lucrativos que trabalha para promover praticas sustentaveis de
gestdo de residuos.

Relativamente a legislagdo europeia, a Comissdao Europeia prop0s, no inicio deste ano,
uma diretiva sobre a regulamentacdo das chamadas 'Green Claims', que estabelece
regras detalhadas sobre a comprovagdo, comunicacdo e verificacdo de declaractes
ambientais voluntdrias e roétulos ambientais usados por comerciantes que
comercializam produtos para os paises europeus. Para além disso, existam outros
mecanismos de regulacdo como a Corporate Sustainability Reporting Directive
(CSRD), que exige que as empresas relatem o impacto das suas atividades
corporativas tanto no meio ambiente como na sociedade e exige a comprovacao das
informacdes relatadas, e a EU Taxonomy, um sistema de classificagcdo que estabelece
uma lista de atividades econdmicas ambientalmente sustentaveis.



Reflexao critica

Com o crescimento exponencial de falsas comunicagGes sustentaveis e de afirmacgdes
ambientais apenas “verdes” no seu exterior, é cada vez mais dificil identificar o que
é, ou ndo verdadeiramente benéfico para o ambiente. Tendo isto em conta, torna-se
crucial que as pessoas adotem medidas para prevenir cair nesta rede iluséria, tais
como prestar ateng¢do aos produtos ou servicos que adquirem, fazer as suas pesquisas
atempadamente, quer do produto, quer do historial da empresa, e ndo confiar
cegamente em etiquetas “verdes.” Torna-se também importante investir numa clara
definicdo de termos como “sustentabilidade” e “amigo do ambiente”, uma vez que a
ambiguidade destes abre, muitas vezes, espaco para o encobrimento de praticas de
Greenwashing. Através deste artigo pretendo chamar a atencgdo e, de certa forma,
educar os leitores para esta luta atual que é o combate contra o este fendmeno.

As empresas resta apenas uma pergunta: “Qual o mais importante: ser e n3o parecer,
ou parecer sem o ser?”
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