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Resumo:

O rumo do marketing esta a mudar. Com o passar dos anos e tendo em conta a atual preocupacdao com o
meio ambiente, as empresas comegaram a apostar numa estratégia socialmente responsavel, convertendo
0s consumidores conscientes em publico-alvo. No entanto, nem todas as empresas praticam o marketing
verde por nele acreditarem. Muitas ultrapassam os limites da ética e violam determinados principios
simplesmente para promover o consumo e lucrar. Isto leva-as a pratica de greenwashing. Neste estudo de
caso, a WASH denuncia a inconsisténcia do selo da organizagao néo lucrativa Rainforest Alliance. O caso
das bananas Chiquitas, um dos stakeholders da empresa, foi estudado com mais pormenor. O objetivo do
estudo visa dar a conhecer melhor o conceito de greenwashing e como este interfere na economia e na
sociedade, bem como na reputacdo de uma marca.

Abstract:

Marketing is changing direction. As the years go by, and taking into account the current concern with the
environment, the companies began to bet in a socially responsible strategy to target conscious consumers.
However, not all companies practice green marketing because they believe in it. Some exceed ethic's limits
and violate certain principles simply to promote consumption and profit. This takes them to practice
greenwashing. In this case study, WASH exposes the inconsistency of the non-lucrative organization
Rainforest Alliance's label. The Chiquita banana case, one of the company's stakeholders, was studied with
more detail. The objective of the study is to make the concept of greenwashing better known and how it
interfered in the economy and the society, as well in the brand's reputation.

1. Introducéo
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A Rainforest Alliance é uma organizagdo ndo lucrativa americana que concede certificacdes ambientais a
produtos comerciais. Isto €, categoriza os produtos que sao fabricados sem exploracdo ambiental ou humana
com um selo que fornece a estes produtos um estatuto de “amigo do ambiente” (ver figura 1).

O site da organizagdo explicita que “A Rainforest Alliance ¢ uma organizagdo internacional sem fins
lucrativos que trabalha na interseccéo de negocios, agricultura e florestas para tornar o negécio responsavel
no novo normal. Estamos a construir uma alianga para proteger as florestas, melhorar a subsisténcia dos
agricultores e comunidades florestais, promover os seus direitos humanos, e ajuda-los a mitigar e adaptar-
se a crise climatica.”

Fundada em 1987 por Daniel Katz, a Rainforest Alliance conta hoje com mais de dois milhGes de
agricultores certificados e cinco milhdes de hectares com terreno agricola declarado sustentavel, em mais
de 70 paises. Para além disso, conta com relagdes com cerca de cinco mil companhias e mais de cem
projetos destinados a trazer beneficios aos agricultores, tal como as comunidades locais e a natureza das
regides.

Em janeiro de 2018, a Rainforest Alliance e a UTZ (outra organizacéo de certificagdo ambiental) uniram-
se para lutar pelos objetivos que partilham. Atualmente, sdo mais de 170 paises que vendem produtos
certificados com o selo da Rainforest ou da UTZ.

Em 1989, lancou o primeiro programa de certificagdo florestal do mundo, estando na vanguarda da gestdo
social e ecologicamente responsavel de florestas, campos agricolas naturais e recursos e materiais florestais.

Realiza também varios programas de formacgdo na agricultura, oferecendo alternativas ecoldgicas a
produtos poluentes, como repelentes quimicos, e é também uma organizagdo defensora dos direitos dos
trabalhadores, pelo que os seus critérios de aceitacdo de produtos ou empresas para serem certificados com
0 seu selo sdo rigorosos e prezam por valores como a sustentabilidade e a igualdade de oportunidades.

Figura 1. Pagina inicial do web site da Rainforest Alliance.
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Fonte: [https://www.rainforest-alliance.org/], retirado a 16/11/2020.

2. Desenvolvimento do caso

O presente estudo de caso envolve a andlise da acdo da Water & Sanitation Health (WASH), que é uma
organizacdo sem fins lucrativos que ajuda aldeias empobrecidas a construir sistemas sustentaveis de agua
potavel. Esta processou a Rainforest Alliance por infracdo da Lei de Protecdo ao Consumidor e marketing
enganoso. O marketing enganoso ocorre quando existe uma conduta fraudulenta em que a empresa cria
uma operacdo deliberada de préticas de negocios para promover a perce¢do de que os seus produtos,
objetivos e/ou politicas sdo ecologicamente corretos (Blome et al., 2017; Siano et al., 2017; Pizzetti et al.
2019). De igual modo podem ocorrer praticas de greenwashing, um termo criado pelo ambientalista Jay
Westervelt em 1986 (Romero, 2008).

A importéncia da certificagdo ambiental em produtos e a sua simbologia:

Um dos métodos de greenwashing é a autorizacdo de selos enganosos, procedimento esse que foi usado
pela Rainforest Alliance. De maneira a contextualizar o programa de certificacdo, ha que explicar a
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importancia da aplicacdo do selo. Este permite reconhecer e fazer escolhas de produtos ecologicamente
responsaveis, dando assim possibilidade ao consumidor verde (termo dado aos consumidores preocupados
com 0 meio ambiente que os rodeia) de contribuir para um futuro melhor.

O produto certificado é produzido com métodos que suportam os trés pilares da sustentabilidade: social,
econémico e ambiental. Para que um produto seja digno deste rétulo, organizagdes independentes avaliam
os agricultores tendo em conta estes requisitos.

No selo (figura 2) concentram-se varias simbologias: protecdo da natureza; protecdo do clima através de
métodos de gestdo responsavel da terra; preservacdo dos direitos humanos (populag&o rural, recusa contra
trabalho infantil, trabalho forcado, més condi¢des de trabalho, baixos salérios, desigualdade de género e a
violacao dos direitos as terras indigenas).

A aplicacdo do selo Rainforest Alliance significa que o produto foi cultivado em fazendas certificadas pelo
Padrdo de Agricultura Sustentavel Rainforest Alliance e/ou Cdédigo de Conduta UTZ. Para ervas e
especiarias, identificamos o padréo da Union for Ethical Biotrade (UEBT), combinado com os requisitos
adicionais do Rainforest Alliance Sustainable Agriculture Standard.

Ja no ambito florestal, o selo significa que o produto ou embalagem é proveniente de florestas certificadas
de acordo com o padrdo do Forest Stewardship Council, do qual a Rainforest Alliance € membro fundador.
Jé& as empresas de turismo podem usar o selo quando obtiverem a certificagdo de acordo com o Padréo de
Turismo Sustentavel NEPCon.

Figura 2. Selo oficial da Rainforest Alliance.

Fonte: [https://www.rainforest-alliance.org/], retirado a 21/11/2020.
Chiquita Brands International, Inc:

Como jé foi referido, a WASH denunciou a Rainforest Alliance por esta atribuir a certificacdo a plantacoes
que prejudicavam o meio ambiente envolvente (neste caso, planta¢cfes da Chiquita) e ainda acusou a
entidade de certificagdo de ter o conhecimento destas plantacGes poluentes e publicitar na mesma os seus
produtos, praticando assim greenwashing.

O cerne da questdo surgiu quando no final de 2013 e novamente em 2014, a WASH visitou as plantagdes
em Guatemala e levou a cabo a sua prépria pesquisa (figura 3). A organizacdo descobriu que a agua potavel
das comunidades tinha sido contaminada por produtos quimicos usados na producdo de banana em grande
escala. Foi ainda descoberto que as plantag@es certificadas pela Rainforest Alliance na &rea contribuiam
para a contaminacao das aguas.

Uma investigacdo intensa por parte da WASH expds como as plantagdes contribuiram para a contaminagédo
dos rios e da 4gua potavel da area afetada com o uso de fertilizantes téxicos, pesticidas, fungicidas e matéria
organica. O uso destes produtos quimicos toxicos fez com que as criangas nas comunidades sofressem de
nauseas, tonturas, vomitos, erupcles cutaneas e outros problemas de satde. Os adultos relataram febre,
vomitos e erupcBes cutaneas sucedidas apos a fumigacao aérea. Ao todo, foram afetadas 1200 familias,
representando uma estimativa de 7200 pessoas.

Figura 3. Imagem do processo Rainforest Alliance de uma das planta¢des condenadas.
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Fonte: [https://www.truthinadvertising.org/group-challenges-rainforest-alliance-eco-friendly-seal-of
approval/?fbclid=lwAR2sw6z_P1lvm7hmYHTOavpYVNROkeFDdgkte8ZDyZ6Sx5Ee_NyYOW2EpdW(g], retirado a 21/11/2020.

Publicidade online da Rainforest Alliance as plantacdes de banana:

As seguintes informac6es foram retiradas por parte da WASH das plataformas online da Rainforest Alliance
na altura em que processaram a organizagao.

A Rainforest Alliance promoveu as bananas Chiquita em andncios online e essa marca usou o seu selo de
certificacdo. Tendo em conta as informagdes de marketing no website da organizagéo de certificagdo, foi
declarado que 100% das plantagdes de banana da Chiquita sdo certificadas pelo selo da Rainforest Alliance
e, por isso, cumpriam todos os critérios de sustentabilidade. Ainda afirma que é a Unica companhia que
cumpre todos os critérios rigorosos para todas as suas plantagdes.

Declarava que os agricultores no programa de certificacdo plantavam milhGes de arvores e arbustos para
criar amortecedores naturais ao longo de estradas publicas e cursos de agua, e ao redor de residéncias e
escritdrios. Para além disso, afirmaram também que os produtores eliminavam o uso dos agrotdxicos mais
perigosos e implementaram regras rigorosas, como equipamentos de protecdo obrigatérios, chuveiros no
final do trabalho e fecho das areas onde os agrotdxicos eram aplicados por 24 a 48 horas - para 0s
agrotoxicos que continuavam a usar.

A Rainforest Alliance também publicitou que as plantacdes de banana certificadas estdo sujeitas a auditorias
anuais de modo a controlar o cumprir dos critérios sociais projetados.

Outro ponto que comunicaram no seu website foi que as plantagdes forneciam treinamento extensivo de
seguranca, equipamentos de protecgdo e estacOes de lavagem para trabalhadores que manejam agroquimicos
para proteger a comunidade. Na investigacdo da WASH essa declaracdo ndo foi assegurada, visto que as
comunidades locais sofreram com a polui¢do da dgua e exposi¢do no ar de produtos quimicos toxicos.

No entanto averiguou-se que estas declara¢des por parte da Rainforest Alliance relativamente as plantagdes
Chiquita ndo correspondiam a realidade, enganando assim os consumidores preocupados com as questoes
da sustentabilidade, que optavam por comprar produtos certificados, mas que na realidade ndo cumpriam
0s critérios ecoldgicos.

Medidas implementadas para resolucédo do problema:

O processo de resolugdo levou cerca de trés meses, com a WASH a responder a varias questdes e a
apresentar provas que sustentavam as suas declaragoes.

Apbs este processo, a Rainforest Alliance removeu 70% da publicidade feita a Chiquita, mais
concretamente as declaragdes do seu website que a WASH apresentou no caso judicial. Também diminuiu
0 nimero de bananas Chiquita certificadas no mercado, passando para apenas 15%.

Para além destas medidas, a Rainforest Alliance também realizou auditorias nas plantacfes da area afetada
na Guatemala, mas ndo reportou nenhuma violagéo, logo manteve a certificacdo das mesmas.

Consequéncias do Greenwashing:

As declaraces falsas de publicidade da Rainforest Alliance incitavam os consumidores a comprar produtos
com certificagdo que, de outra forma, ndo iriam comprar. Os consumidores modernos fazem as suas
compras a pensar no ecossistema e ndo se importam de pagar mais por um produto amigo do ambiente.
Assim, as falsas declaragdes lesam o interesse publico. O que acontece é uma tentativa de desvio de atenc&o,
ou seja, ha um conjunto de atividades simbdlicas cujo objetivo € desviar a atencdo das partes interessadas
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para encobrir acBes comerciais corruptas (Brown & Dacin, 1997; Lightfoot & Burchell, 2004; Marquis &
Toffel, 2012; Guo et al., 2018).

A Rainforest Alliance tendo conhecimento da preferéncia de compra dos consumidores por produtos
certificados como ecolégicos, ao declarar falsamente que a sua certificacdo confirmava gue as bananas sao
cultivadas e colhidas de uma maneira ambientalmente sustentavel, induz os consumidores em erro. Assim,
foi infringida a Lei de Protegdo ao Consumidor, porque este ato enganoso levou a um efeito negativo na
sociedade.

Como é referido por Laufer (2003) e Parguel et al. (2011), as empresas usam 0 greenwashing para atrair
consumidores verdes e aumentar positivamente a sua imagem de marca.

A prética de greenwashing leva a sobrecarga de informacdes, e isso dificulta a distincdo por parte dos
consumidores sobre 0 que verdadeiro ou falso.

Deste modo, os consumidores estéo a tornar-se cada vez mais céticos sobre as empresas que tiram proveito
da tendéncia ambiental (Pomering & Johnson, 2009; Nguyen et al., 2019).

3. Perguntas para a discussao

Pergunta 1. Como podemos identificar se o selo de um determinado produto vem de uma organizacao
certificadora credivel?

Os selos ecoldgicos mostram que um produto é ambientalmente seguro, ou seja, refletem a imagem e
valores de um produto. O consumidor consciente toma frequentemente uma decisdo de compra através das
mensagens, informacdes ou rétulos ecoldgicos. No entanto, muitas vezes também se queixam de alegagdes
enganosas. O grande problema é que os rétulos ecoldgicos podem ser suscetiveis a fraude por fabricantes
desonestos (Hamilton & Zilberman, 2006; Stephenson et al., 2012; Chan, 2013; Nguyen et al., 2019).

Como ja foi referido, o consumidor ndo se importa de pagar mais por produtos que possam contribui para
a construcdo de um futuro mais sustentavel. Por este mesmo motivo, 0 nimero de rétulos ecoldgicos
aumentou exponencialmente como estratégia de marketing. Segundo Kumar e Gyaneshwar (2019), os
consumidores acabam por se confundir com os critérios de rotulagem ecoldgica. Para contornar esta
tendéncia e identificar se um selo vem ou ndo de organizacéo certificada, devemos procurar a origem deste
e estar atento a este tipo de organizagGes. Tem de se dar a conhecer aos consumidores quais so as entidades
certificadoras, quais sdo as empresas e organizagdes certificadas, assim como quais sdo 0s selos
certificados, ja que o selo define o ciclo de vida do produto: a sua origem, processo, consumo e fim.

Um rétulo ecoldgico que quer seguir indoles ambientais exatas deve seguir o modelo do Triple Bottom Line
gue se rege pelos seguintes objetivos: gestdo ambiental, desenvolvimento econémico e responsabilidade
social. O consumidor deve ainda entender se respeitar os “4S’S”: Satisfaction, Safety, Social acceptability
and Sustainability.

Respetivamente, satisfacdo das necessidades dos clientes; seguranca dos produtos e produgdo para
consumidores, trabalhadores, sociedade e ambiente; aceitacdo social dos produtos e da empresa,;
sustentabilidade dos produtos e das atividades.

O greenwashing identifica-se com o uso de linguagem pouco clara e sensacional, por isso ha que ter cuidado
com empresas gue tomam atitudes que ndo correspondem aos valores verdes.

Pergunta 2. Porque é que as empresas tentam apostar numa responsabilidade social e ambiental?

A responsabilidade social e ambiental comegou a tomar outras propor¢des nos ultimos anos. Cada vez é
mais comum ouvirmos falar sobre sustentabilidade. A sociedade ja percebeu que as nossas necessidades
sdo infinitas e os recursos naturais séo limitados, portanto isto acabou por levar a que os profissionais
apostassem no marketing verde como estratégia para levar a adesdo de mais clientes. Estes precisam de
antecipar as mudancas que podem ocorrer no futuro e, consequentemente, enquadrar as estratégias de
marketing.

Com isto, surgiu um novo segmento de consumidores, que é o caso dos consumidores verdes que
manifestam a preocupacdo com o futuro no seu comportamento de compra e, para tal, procuram produtos
que tenham menos impacto no ambiente. Produtos estes que ndo ameacem a saude, que ndo causem danos
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durante a producdo, uso ou disposi¢do, ndo consumam uma quantidade elevada de energia, ndo causem
prejuizos e ndo usem materiais de espécies ou ambientes ameacgados. Essa responsabilidade social e
ambiental acaba por trazer a empresa beneficios indiscutiveis porque a preocupagdo com causas sociais
torna uma empresa mais “humana”, mais consciente do mundo que rodeia. O consumidor consegue ver que
h& um objetivo mais amplo para além do lucro e, portanto, o consumidor privilegia esta atitude, atribuindo
ao mesmo tempo um estatuto de ‘““socialmente responsaveis” a empresa em questdo. A problematica
ambiental deve ser vista como um dos valores primarios da empresa, porque com estas praticas ganham
consumidores fiéis.

Pergunta 3. Como € que esta denlncia por parte da Water and Sanitation Health (WASH) pode prejudicar
a reputacdo da Rainforest Alliance e sucessivamente as das outras empresas associadas a este selo?

Embora alguns consumidores estejam cientes dos impactos ambientais, ndo conhecem o conceito de
greenwashing ou entdo nio sabem o que ¢é considerado “verde”. O problema é que cada vez mais empresas
afirmam que os seus produtos sdo verdes, de forma a venderem mais, uma vez que had uma maior procura
de produtos amigos do ambiente por parte dos consumidores.

O greenwashing afeta negativamente a sociedade como um todo, a economia e credibilidade da empresa.
Isto leva a um efeito negativo ndo s6 nos consumidores, mas também nos stakeholders. Como ¢é referido
por Guo et al. (2018), ap6s a ocorréncia de greenwashing, a confianca na marca pode ficar abalada.

Este tipo de comportamento por parte da empresa afeta negativamente o bem-estar social. Alguns estudos
sugeriram que a exposicdo ao greenwashing pode levar ao aumento do ceticismo e da desconfianga do
consumidor (Jahdi & Acikdilli, 2009; Chen et al., 2019; Nguyen et al., 2019).

Sendo assim, um consumidor se se sentir enganado, dificilmente volta a comprar produtos com este selo.

4, Conclusoes

O caso em questdo apresentou uma situagdo complexa evolvendo, a WASH, uma organizagdo néo lucrativa
que atenta as condicGes sanitarias imprdprias e que luta contra a exploracdo e mas condicdes de trabalho,
que processou a entidade de certificagdo ambiental Rainforest Alliance, por ter atribuido indevidamente
um selo de sustentabilidade a Chiquita, que por sua vez foi acusada de praticas de greenwashing.

O estudo do caso permitiu averiguar que, de facto, as plantacdes de bananas da Chiquita continham varios
elementos poluentes e estavam a contaminar a agua local e a expelir gases no ar. Devido a estas condigdes,
meia duzia de comunidades locais proximas a estas plantagdes foram diretamente afetadas.

Nesta investigacdo, a Rainforest Alliance foi a principal culpada, pois todas estas plantagdes estavam
certificadas com o seu selo, que supostamente defende valores ecol6gicos e humanitarios.

Além disso, foi provado que a Rainforest Alliance promovia constantemente a marca Chiquita e os seus
produtos, chegando a referir que 100% das plantacOes e dos produtos desta empresa eram certificados e,
portanto, amigos do ambiente. Tendo consciéncia ou ndo sobre os reais factos dessas plantacdes, a
organizagdo nunca deveria ter garantido que todas as plantagdes eram sustentaveis. Isto resultou num 6bvio
engano aos consumidores.

Infelizmente, o greenwashing é uma manipulagdo comum em varias empresas. Vendo como estes produtos
sdo uma oportunidade de lucro cada vez maior no mundo atual, as entidades empresariais criam 0s seus
préprios selos para os produtos ou servico, sendo que muitos desses sdo bastante prejudiciais ao meio
ambiente.

Esta disputa entre selos certificados e selos empresariais s6 cria confusdo e desconfianga na mente do
consumidor, isto porque, no momento de compra, ndo sabe quais sdo os produtos verdadeiramente
ecoldgicos. Essa desconfianca leva a que o consumidor ndo compre o produto verde e escolha antes um
mais barato. Essa é a maior preocupacdo face a um possivel aumento de greenwashing por parte das
companhias.

Para conseguir eliminar o ceticismo do consumidor, propomos que a rotulagem ecoldgica sé devia
permitida a certas organizac@es certificadas. Qualquer empresa que quisesse vender um produto verde, teria
de possuir um selo de uma destas organizaces.
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Outro ponto seria um maior controlo por parte destas entidades de certificacdo relativamente a matérias
como as condicOes de trabalho, a verificagdo da inexisténcia de materiais ou técnicas poluentes, exames
constantes aos sitios de producdo, bem como as comunidades locais, etc. Realcamos a necessidade de falar
com 0s povos locais, pois em Gltimo caso sdo esses que sofrem diretamente com a poluigdo gerada.

Concluindo, a prética de greenwashing é uma estratégia negativa de vendas que deveria ser condenada
fortemente.
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