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CUVANT INAINTE

Securitatea alimentara si sustenabilitatea reprezinta doua dintre cele mai
presante provocari ale timpurilor noastre. Relatia dintre acestea devine din
ce in ce mai complexd pe masurd ce presiunile pentru adoptarea unor
practici ecologice se intensificd, iar raspunsul companiilor din sectorul
agroalimentar variazd dramatic — de la transformari autentice pand la
simple strategii de marketing.

Fenomenul de greenwashing — practica prin care organizatiile 1isi
construiesc o imagine falsa de responsabilitate ecologica — a evoluat de la
o problema marginala de comunicare la 0 amenintare sistemica care poate
compromite obiective cruciale de dezvoltare durabila in agricultura. Cand
promisiunile ecologice nu sunt sustinute de actiuni concrete, rezultatul nu
afecteaza doar increderea consumatorilor, ci intarzie progresul real catre
sisteme alimentare sigure si durabile.

Republica Moldova se afla intr-o pozitie particulara in aceastad ecuatie. Cu
aproape jumatate din productia nationald destinatd exportului, cu
provocari structurale precum degradarea solului si fragmentarea fermelor,
si cu aspiratiile de integrare europeana, tara noastra trebuie sa navigheze
cu atentie intre presiunile pentru conformitate rapidd cu standardele
europene si necesitatea transformarilor autentice pe termen lung.

Obiectivul acestui ghid este sa ofere o introducere comprehensiva in
conceptele fundamentale necesare pentru intelegerea fenomenului de
greenwashing si a relatiei acestuia cu securitatea alimentara reala.
Materialul se adreseaza unui spectru larg de actori din sistemul alimentar
— studenti si cercetatori din domeniul agriculturii si dezvoltarii durabile,
reprezentanti ai autoritatilor de reglementare si control, producatori si
procesatori din sectorul agroalimentar, consumatori informati si
organizatii de protectie a acestora, precum si jurnalisti si analisti
specializati in problematici de mediu si sigurantd alimentara — oferind
instrumentele necesare pentru a distinge intre sustenabilitatea autentica si
cea simulata.

Pentru a facilita accesul si intelegerea, ghidul utilizeaza un limba;j clar,
concis si lipsit de jargon tehnic excesiv, iar structura vizuald este
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conceputa intr-o maniera sintetica si intuitiva. Aceasta abordare permite
ca informatiile esentiale sa fie usor accesibile unui public divers, nu doar
comunitdtii academice, asigurand astfel o aplicabilitate larga 1in
comunicarea $i analiza afirmatiilor ecologice.

Abordarea noastrd integreaza cercetarea internationald cu realitatile
regionale, oferind atat fundamente teoretice solide, cat si exemple practice
relevante pentru contextul moldovenesc si cel din Europa de Est. Ghidul
nu urmareste sa descurajeze initiativele ecologice legitime, ci sd dezvolte
capacitatea de evaluare criticd necesara pentru sustinerea progresului
autentic.

Alegerea intre adevar si aparentd in domeniul sustenabilitatii poate
determina viitorul sigurantei alimentare. Acest ghid aspira sa devind un
instrument de orientare pentru toti cei care cred ca securitatea alimentara
reald se construieste pe transparentd, responsabilitate si angajament
autentic fatd de generatiile viitoare.

Echipa de autori
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I. CONCEPTELE FUNDAMENTALE

1.1 Ce inseamna greenwashing? o

Greenwashing-ul este o forma de manipulare prin care companiile isi construiesc o
imagine falsa de responsabilitate ecologica pentru a atrage consumatorii si a creste
vanzarile.

Sectoarele economiei se confruntd cu presiuni crescande pentru adoptarea practicilor
sustenabile, generand un paradox: in timp ce cererea pentru produse ecologice creste
exponential, multe companii recurg la tactici de comunicare inselatoare pentru a
satisface aceasta cerere fara investitii substantiale in transformari reale.

Definitie:

Riachilcammsinsclaioare  prin - care
companiile prezinta o imagine falsa
sau exageratda de responsabilitate
ceolopicaliicicand | 1mpresial ica
produsele lor sunt mai sustenabile
decat sunt in realitate.

Caracteristici generale % in sectorul agroalimentar

e Discrepantd Intre  marketing  si * Termeni ca "eco-friendly", "natural”,
performanta reald "sustenabil"

e Naratiuni inselatoare comp]exe ° Aﬁrma‘gu fara dovezi substan‘giale

e Distragerea atentiei de la malpractici * Promovarea falsa a practicilor

e (Genereaza cinism in randul regenerative ‘ ‘
consumatorilor * Mascarea metodelor intensive de

productie

Surse: Netto et al. (2020) ¢ Delmas & Burbano (2011) * Pizzetti et al. (2019) « Qayyum et al. (2022)

A Impact critic: Aceastd practicd submineaza increderea consumatorilor si
impiedica tranzitia reala catre sustenabilitate.
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Originea termenului si evolutia conceptuala

Termenul "greenwashing" a apdrut in 1986, cand Jay Westerveld a criticat industria
hoteliera pentru ci prezenta economiile la spalitorie ca fiind initiative ecologice. In
anii '80, companiile au Inceput sa exploateze marketingul verde fara reglementari,
promovand produse "eco-friendly" fara dovezi reale.

Odata cu trecerea in deceniul urmator, fenomenul s-a intensificat in anii '90, pe
masura ce constientizarea ecologica a crescut in randul publicului. Companiile
foloseau imagini cu naturd si limbaj vag, insa aceastid perioadd a marcat si un
moment de cotitura: organizatii precum TerraChoice si Greenpeace au inceput sa
expund aceste practici inseldtoare.

B4 Anii 1980 - inceputul fenomenului @ Anii 1990 - Intensificarea
e Potential comercial al produselor e Cresterea constientizarii
"eco-friendly" consumatorilor
e Absenta reglementarilor permite e Limbaj vag si simboluri false
libertate e Culori verzi in branding Inselator
e Mesaje ecologice fara practici reale e Aparitia TerraChoice, Greenpeace
e Prioritizarea beneficiilor economice (primele organizatii de monitorizare)

Surse: Lohre et al. (2024) , Wang et al. (2022), Jones (2019), Okbagaber (2022)

@ Contradictia esentiala: Beneficii economice pe termen scurt sub
pretextul responsabilitdtii de mediu

Intrarea in noul mileniu a adus o escaladare fara precedent a fenomenului. Anii
2000 au cunoscut o explozie a afirmatiilor verzi in marketing, generand scepticism
printre consumatori. In acelasi timp, retelele sociale au permis activistilor si
conteste mai eficient practicile corporative.

Anii 2000 Explozia marketingului verde

ld Caracteristici: & Schimbiri:

e Interes crescut pentru sustenabilitate ¢ Problema sistemica
e Explozie a afirmatiilor verde e Retele sociale ca platforma
e Scepticism crescind e (ultura a responsabilitatii
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Evolutia tehnologica a deschis calea catre o noua dimensiune a problemei. Era
digitala a creat greenwashing-ul digital, unde companiile promoveaza naratiuni de
sustenabilitate pe platforme online fara implicare reald. Rezultatul acestei
transformari este ca astazi strategiile s-au sofisticat, devenind mult mai greu de
detectat de consumatorii obisnuiti.

Era digitali Greenwashing Digital
Noi tactici: Evolutii:
e Marketing online fard autenticitate ¢ Greu de detectat
e Naratiuni pe retele sociale e Spectru larg de afirmatii
e Fara practici reale e Trucuri vs. beneficii reale

Surse: Szabo & Webster (2020) « Yang et al. (2020) « Lyon & Montgomery (2015) * Andreoli & Minciotti (2023)

v~ Definitia moderna: Spectru larg de afirmatii inseldtoare care
prioritizeaza trucurile de marketing in detrimentul

Motivatiile psihologice si economice

Motivatiile din spatele greenwashing-ului sunt complexe si multidimensionale,
reflectand atat presiuni economice cat si dinamici psihologice.

@ Perspectiva economica

Din perspectiva economicd, companiile se confruntd cu o cerere crescanda pentru
produse sustenabile din partea consumatorilor, care devin din ce in ce mai constienti
de impactul problemelor de mediu asupra sanatatii si sunt dispusi sa plateasca preturi
premium pentru produse pe care le considera ecologice.

PRESIUNI ECONOMICE RASPUNS CORPORATIV
~~ Cerere crescanda pentru ¥ Prezentare falsi ca produse
produse sustenabile "verzi"

s Disponibilitate de a plati ! Investitii  minime  in
preturi premium pentru produse sustenabilitate reald
ecologice * b Marketing agresiv fara
@ Constientizare crescuti a substanta

impactului ecologic
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@ Idee centrali: Aceastd cerere creeazi stimulente economice puternice
pentru prezentarea falsa a produselor ca fiind ecologice.

@ Perspectiva psihologici

Din perspectiva psihologica, cercetarile evidentiaza ca consumatorii individuali pot
experimenta un “efect de greenwashing', prin care pot avea convingeri
contradictorii despre sustenabilitate, convingeri care faciliteaza acceptarea
afirmatiilor verzi slabe (Jansen et al., 2021).

Al

ry

CICLUVICIOS  VULNERABILITATE FALS PROGRES

Mecanismele cognitive ale consumatorilor alimenteaza acest proces prin trei etape
interdependente: vulnerabilitatea emotionala (dorinta urgenta de solutii ecologice)
reduce capacitatea de evaluare critica, acceptarea afirmatiilor false genereaza iluzia
progresului sustenabil, iar acest fals sentiment de realizare diminueaza vigilenta,
perpetuand ciclul manipularii.

CICLU VICIOS VULNERABILI- FALS PROGRES
TN TATE . ST
Practici inselatoare — [luzia avansarii catre
Acceptare din partea Mecanisme cognitive sustenabilitate
consumatorilor — facilitate acceptarea
Perpetuare afirmatiilor false

© in industria alimentari

Fenomenul este cu att mai grav in industria alimentara, unde deciziile de consum
sunt influentate simultan atat de considerente de sustenabilitate, cat si de preocupari
serioase privind siguranta si calitatea alimentelor.
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@& Factori de decizie

Considerente de sustenabilitate -
impact asupra mediului

Siguranta alimentelor - protectia
sanatatii

Calitatea produselor - standarde

ridicate

Impact nutritional - beneficii pentru
sanatate

A\ Cum sunt exploatati

Vulnerabilitate sporita - multiple
preocupari simultane

Marketing etichete

ambigue

inselator -

Produse superficial ecologice - fara
substanta reald

Fals sentiment de progres - iluzie de
contributie

Exploatare sistemica: Companiile exploateaza aceasta fragilitate psihologica,
prezentand produse care doar superficial par ecologice, creand un fals sentiment de
progres ecologic in randul consumatorilor.

MECANISME
COGNITIVE

ILUZIA
AVANSARII

ILUZIA
SUSTENABILITATII

@ sinteza acestor factori economici si psihologici aratd cd
greenwashing-ul nu este doar o problema de marketing superficial, ci
un fenomen sistemic complex care exploateaza atdt presiunile intense
de piata pentru sustenabilitate, cdt si vulnerabilitatile cognitive
specifice ale consumatorilor moderni.

Aceastd exploatare sistematici a motivatiilor economice (cererea
crescandd pentru produse "verzi" si disponibilitatea de a plati preturi
premium) in combinatie cu mecanismele psihologice identificate (ciclul

10
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vulnerabilitate-acceptare-perpetuare) creeaza un mediu propice pentru
manipulare, in special in sectorul alimentar unde deciziile sunt influentate
de multiple preocupari simultane.

1.2 Securitatea alimentara vs. siguranta alimentelor

Distinctia intre securitatea alimentara (food security) si siguranta alimentelor
(food safety) reprezinta o diferentiere conceptuala fundamentald care este adesea

exploatata in practicile de greenwashing din sectorul agroalimentar.

@ SECURITATEA

ALIMENTARA
DEFINITIE:
Accesul consistent al  tuturor
oamenilor, In orice moment, la

alimente suficiente, sigure si nutritive
care sa satisfacd nevoile lor dietetice
pentru o viatd activa si sdndtoasa.

» Disponibilitatea fizica

» Accesul economic si fizic
» Utilizarea adecvata

» Stabilitatea in timp

O SIGURANTA ALIMENTELOR

DEFINITIE:

Aspectele sanitare si de calitate a
produselor alimentare, asigurand ca
alimentele nu contin contaminanti,
agenti patogeni sau alte substante
ddunatoare sanatatii.

» Practici igienice

» Controlul temperaturii
» Gestionarea aditivilor
» Standarde de calitate

Securitatea alimentara se refera la accesul consistent al tuturor oamenilor, in orice
moment, la alimente suficiente, sigure si nutritive care sa satisfaca nevoile lor
dietetice pentru o viatd activa si sandtoasa. Acest concept are patru dimensiuni
principale: disponibilitatea fizica a alimentelor, accesul economic si fizic la
alimente, utilizarea adecvata a alimentelor, stabilitatea acestor trei dimensiuni in
timp.

Dimensiunile securitatii alimentare

¢ ; ® (O]
DISPONIBILITATE ACCES UTILIZARE  STABILITATE
FIZICA ECONOMIC ADECVATA iN TIMP
& FI1ZIC

11
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Pe de alta parte, siguranta alimentelor se concentreaza pe aspectele sanitare si de
calitate a produselor alimentare, asigurand ca alimentele nu contin contaminanti,
agenti patogeni sau alte substante care ar putea dauna sanatatii consumatorilor.
Siguranta alimentelor implica practic gestionarea riscurilor de-a lungul Tntregului
lant alimentar, de la productie pand la consum, incluzand practici igienice, controlul
temperaturii, gestionarea aditivilor si respectarea standardelor de calitate.

Dimensiunea sustenabilitatii

PRACTICI IMPACT X
NESUSTENABILE PE TERMEN CAPACITATEA
« Ingrasaminte SCURT PENTRU

excesive GENERATIILE
* Degradarea solului PE TERMEN VIITOARE
* Epuizarea apei LUNG

In contextul sustenabilitatii, securitatea alimentarda dobandeste o dimensiune
suplimentara: capacitatea sistemelor alimentare de a furniza alimente nutritive si
sigure fara a compromite baza de resurse naturale necesara pentru generatiile
viitoare.

Aceasta perspectiva integrata recunoaste cd practicile agricole nesustenabile — cum
ar fi utilizarea excesiva de Ingrasdminte chimice, degradarea solului, sau epuizarea
resurselor de apa — pot asigura productie pe termen scurt dar submineaza securitatea
alimentard pe termen lung prin deteriorarea capacitatii productive a ecosistemelor
agricole.

Confuzii terminologice

Confuzia deliberata intre aceste doud concepte distincte reprezinta o tactica
frecventd de greenwashing in sectorul agroalimentar. Companiile pot folosi
termeni precum "sigurantd alimentara" sau "produse sigure pentru mediu™ pentru a
crea o impresie vaga de responsabilitate ecologica, cand de fapt se refera doar la
absenta contaminantilor sau la respectarea standardelor sanitare minime — aspecte
care sunt oricum obligatorii prin reglementarile existente i nu reprezinta niciun
angajament suplimentar fata de sustenabilitate sau securitate alimentard pe termen
lung.

12
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Tacticile de confuzie terminologica

€Y CONFUZIA DELIBERATA @ REALITATEA
Termeni inselatori Adevarata natura
"Siguranta alimentara" Doar absenta contaminantilor
Creeaza o impresie vaga de Obligatii legale de baza, nu
responsabilitate ecologica angajamente suplimentare
"Produse sigure pentru mediu" Respectarea standardelor sanitare
Sugereaza responsabilitate ecologica Cerinte minime obligatorii prin
reglementari
""Angajamente ecologice Investitii In siguranta obligatorii
Prezentarea certificarilor ca initiative Mascarea lipsei de practici autentice
voluntare sustenabile

/\ Mai insidios: Prezentarea investitiilor obligatorii ca initiative voluntare!

Mai insidios, unele companii prezinta investitiile in siguranta alimentelor (care
sunt obligatii legale de baza) ca si cum ar fi initiative voluntare de sustenabilitate
sau contributii la securitatea alimentara globala. 0 companie poate
promova certificdrile sale de sigurantd alimentard sau sistemele de calitate ca fiind
"angajamente ecologice”, mascand astfel lipsa unor practici autentice de
sustenabilitate in productie.

Exploatarea perceptiei consumatorilor

Aceasta tactica exploateaza faptul ca consumatorii asociaza adesea termenii legati
de "sigurantd" si "calitate" cu responsabilitatea de mediu si sustenabilitatea, chiar
daca cele doua domenii sunt conceptual distincte.

a
CONSUMATORII RESPONSABILITATE
ASOCIAZA CU DE MEDIU
"Siguranti" SUSTENABILITATE
"Calitate"

13
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Impactul asupra consumatorilor si contextul local

Lipsa de transparenti promovatd prin aceasta confuzie terminologica reduce
sansele consumatorilor de a percepe corect caracteristicile produselor si de a evalua
care produse sunt cu adevdarat inofensive pentru mediu si sigure pe termen lung.

/A\ CONSECINTE PENTRU @ CONTEXT SPECIFIC
CONSUMATORI (R. MOLDOVA)
X Lipsa de transparenti ) Educatie limitata
* Reducerea sanselor de perceptie * Cunostinte reduse despre distinctii
corecta * Cadru de reglementare insuficient
* Dificultatea evaludrii produselor * Vulnerabilitate sporitd in tari in
* Imposibilitatea identificarii tranzitie

produselor inofensive pentru mediu

Aceasta practica este deosebit de problematica in cazul Republicii Moldova si al
altor tari in tranzitie, unde educatia consumatorilor privind aceste distinctii este
limitata si unde cadrul de reglementare poate sa nu abordeze explicit aceasta forma
de inselaciune.

1.3 Mecanismele prin care afirmatiile false afecteaza perceptia si
comportamentul consumatorilor

Afirmatiile false de sustenabilitate nu rdman simple mesaje publicitare fara
consecinte, ci declanseaza o cascada de efecte care se propaga prin intreg sistemul
alimentar. Aceste efecte se manifesta atat la nivel individual - prin modificarea
perceptiilor si comportamentelor consumatorilor - cat si la nivel sistemic, prin
alterarea dinamicii competitive si a stimulentelor pentru inovatie din sectorul
agroalimentar.

Mecanismele prin care greenwashing-ul exercitd aceasta influentd sunt mai
complexe si mai profunde decat ar sugera aparenta lor de simple tactici de marketing.
Ele exploateaza fragilitati structurale ale modului in care consumatorii proceseaza
informatia, companiile iau decizii de investitii, si pietele recompenseaza sau
penalizeaza comportamentele sustenabile.

Pentru a intelege cum aceste afirmatii false submineazd securitatea alimentara pe
termen lung, este necesar sa examinam sistematic principalele cai prin care
greenwashing-ul interfereazd cu procesele de tranzitie catre practici agricole
durabile. Aceasta analiza dezvaluie patru mecanisme critice care opereaza simultan
si se Intaresc reciproc.

14
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Mecanisme critice de impact

1. Eroziunea 2. Blocajul
Scepticismul consumatorilor fata de toate Descurajarea investitiilor in tehnologii
afirmatiile de sustenabilitate verzi autentice
3. Slabirea presiunii 4. Impact psihologic
Reducerea urgentei pentru reforme Disonanta cognitiva si acceptarea pasiva
structurale

Mecanismul 1: Eroziunea increderii consumatorilor

Greenwashing-ul erodeaza profund increderea consumatorilor in sustenabilitate.
Odata ce descoperd cd au fost indusi in eroare prin promisiuni ecologice false,
consumatorii dezvoltd un scepticism generalizat fatd de toate afirmatiile verzi —
inclusiv cele autentice (Kim & Lyon, 2015). Aceasta pierdere a increderii afecteaza
nu doar compania care a practicat greenwashing-ul, ci intregul sector, creand o
"poluare informationala" care face dificila diferentierea intre producatorii autentici
sustenabili si cei care doar pretind a fi astfel.

A Degradarea increderii:
* Consumatorii descopera afirmatii false
» Dezvolta scepticism generalizat
* Pierderea de incredere afecteaza intregul sector
* Se creeaza "poluare informationala"

| Efectul de contagiune: Dificultatea diferentierii intre producatorii autentici si
cei falsi.

Mecanismul 2: Blocajul investitiilor in tehnologii verzi autentice

Greenwashing-ul creeaza o distorsiune a pietei: recompenseaza companiile care
mint si penalizeaza pe cele care investesc real in sustenabilitate. Cand afirmatiile
false genereaza profituri fara costuri semnificative, se instaleazd o concurenta
neloiala care descurajeazd investitiile autentice (Lyon & Maxwell, 2011).
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Producatorii care alocd resurse substantiale pentru practici verificabile ajung in
dezavanta;j fatd de cei care pur si simplu eticheteazd produsele conventionale ca fiind
"verzi". Aceasta dinamica erodeaza motivatia economica pentru inovatie sustenabila
si perpetueaza dependenta de practici agricole intensive care compromit securitatea
alimentara pe termen lung.

I Concurenta neloiala:
» Avantaje comerciale fara investitii sustenabile
» Dezavantaj competitiv pentru producatorii autentici
* Scade motivatia pentru inovatie sustenabila
» Perpetueaza practicile intensive nesustenabile

| Rezultatul: Subminarea securitatii alimentare pe termen lung.

Mecanismul 3: Slabirea presiunii pentru reforme structurale

Dincolo de eroziunea incredertii si blocajul investitiilor, greenwashing-ul are un efect
si mai profund: anuleazd presiunea pentru schimbari structurale reale. Iluzia ca
sectorul Tnainteaza deja spre sustenabilitate diminueazd urgenta perceputda pentru
schimbari radicale. Companiile obtin finantadri "verzi" prin simpla re-etichetare a
practicilor existente, in timp ce problemele reale — degradarea solului, utilizarea
excesiva de chimicale, epuizarea apei — continud sa se agraveze in umbra.

I Iluzia progresului:
* Iluzia progresului catre sustenabilitate
» Urgenta redusa pentru transformari profunde
 Finantari prin simpla re-etichetare
* Problemele reale raman mascate

! Probleme mascate: Degradarea solului, utilizarea excesiva de ingrasaminte,
epuizarea apei.

Mecanismul 4: Disonanta cognitiva

Ultimul mecanism opereaza la nivel psihologic individual, cu efecte colective
devastatoare. Expunerea repetata la greenwashing genereaza o tensiune psihologica
profunda intre aspiratiile consumatorilor si realitatea ingeldrii constante. Aceasta
fracturd cognitiva determind douad reactii la fel de daunatoare: cinismul complet fata
de posibilitatea alegerilor responsabile sau acceptarea pasiva a manipularii. Ambele
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atitudini erodeaza capacitatea pietei de a recompensa practici autentice care ar
contribui real la securitatea alimentara (Sun & Shi, 2022; Wang & Walker, 2023).

I. Tensiunea psihologica: Conflict intre intentiile pro-sustenabilitate si realitatea
ingeldrii repetate — Doua reactii posibile:
» Cinism complet fata de alegeri responsabile
* Acceptare pasiva a situatiei

| Efectul final: Subminarea potentialului pietei de a stimula practici
sustenabile.

Aceste patru mecanisme — eroziunea increderii, blocajul investitiilor, slabirea
presiunii pentru reforme si disonanta cognitivd — nu opereaza izolat, ci se
intrepatrund si1 se amplifica reciproc, creand un cerc vicios care submineaza
sistematic tranzitia catre sisteme alimentare durabile.

Increderea erodatd — Investitii blocate

Presiune slabita — Probleme mascate

Impact psihologic — Acceptare pasiva
Ciclu vicios — Securitate alimentara compromisa

In Republica Moldova, unde securitatea alimentara este strans legati de capacitatea
sectorului agricol de a se adapta la provocdrile climatice si economice, efectele
cumulative ale greenwashing-ului pot avea consecinte pe termen lung asupra intregii
structuri socio-economice.

@ concLuzIE @

Greenwashing-us creeaza iluzia progresului cétre sustenabilitate, mascand
problemele reale si intirziind solutii autentice necesare pentru securitatea
alimentara pe termen lung.
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II. TIPURILE DE GREENWASHING

2.1 Clasificarea dupa tehnici

Greenwashing-ul se manifesta prin diverse strategii de comunicare sofisticate care
exploateaza sistematic vulnerabilititile cognitive ale consumatorilor si lacunele
din cadrul de reglementare. Pentru o intelegere sistematica a fenomenului, este
esentiald o clasificare riguroasa a tehnicilor utilizate, care sd permita atat
identificarea practica a acestor strategii, cat si dezvoltarea unor mecanisme eficiente
de contracarare.

Taxonomia prezentatd in continuare se bazeazd pe analiza convergenta a
literaturii de specialitate si a cazurilor documentate din sectorul agroalimentar
european si moldovenesc, organizand principalele forme de greenwashing in
categorii distincte dupa mecanismele psihologice si strategiile de comunicare pe
care le utilizeaza.

La nivel conceptual, literatura de specialitate identificd doua dimensiuni principale
ale greenwashing-ului (Lyon & Maxwell, 2011):

¥y GREENWASHING 2
COMPORTAMENTAL
Discrepanta dintre afirmatiile de Discrepanta dintre motivele
mediu si comportamentul real de comunicate si motivele reale pentru
mediu al companiei adoptarea unei imagini ecologice
PERMITE DISTINGEREA: IDENTIFICA:
v Organizatii care spun adevarul & Organizatii cu initiativa proprie
! Organizatii care se lauda cu

obligatii legale
XK Organizatii care mint complet

Aceasta clasificare bidimensionala oferd un cadru teoretic solid pentru intelegerea
manifestarilor practice ale fenomenului si permite dezvoltarea unor raspunsuri tintite
pentru fiecare tip de practica ingeldtoare.

In complementaritatea acestei abordiri teoretice, practica identificirii
greenwashing-ului necesita instrumente mai detaliate si specifice. Pentru a
raspunde acestei nevoi, cercetarea aplicata a dezvoltat o tipologie operationala
care descompune cele doud dimensiuni teorctice in manifestari concrete ale
comportamentului inselator in comunicarea de mediu.
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TEHNICILE GREENWASHING-ULUI

AFIRMATII VAGI
Terminologie ambigua fara
criterii masurabile » i

DEZVALUIRE SELECTIVA

Evidentierea

, aspectelor pozitive
| 1 minore
ETICHETARE |
INSELATOARE |
Design vizual
si etichete manipulative
[ICI DE DIVERSIUNE
Deturnarea
atentiei de la
probleme majore

| AFIRMATII IRELEVANTE
y . Mesaje false
sau complet irelevante

Manifestarile sau tehnicile greenwashing-ului reprezinta strategii concrete de
inseldciune care pot fi observate, masurate si contracarate in practica de business.
Ele functioneazd ca o punte intre teoria comportamentald-motivationala si
realitatea tactica a campaniilor de marketing inselatoare, oferind consumatorilor,
autoritatilor de reglementare si companiilor instrumente practice de identificare si
evaluare.

2.1.1 Afirmatii vagi si nespecifice

Definitie: Utilizarea unui limbaj imprecis si nediferentiat care creeaza
o impresie generald de responsabilitate ecologica fara a oferi informatii
concrete sau masurabile despre performanta reald de mediu.

Aceasta tehnica se bazeaza pe exploatarea unui vocabular ecologic larg si
nediferentiat, incluzdnd termeni precum '"natural", "eco-friendly", '"verde",

19



Fenomenul Greenwashing vs. securitatea alimentara reala

"prietenos cu mediul", "durabil" sau "responsabil", termeni care sunt adesea folositi
fara definitii clare sau criterii obiective de evaluare (Yang et al., 2020).

. Caracteristici esentiale:

» Termeni vagi precum "natural”, "eco-friendly", "verde", "durabil" fara
definitii clare

> Suficient de vagi pentru a evita contestarea legala, dar suficient de
sugestivi pentru a crea perceptii pozitive

» Folosirea calificativelor relative fara punct de referinta ("mai sustenabil”,
"mai putin poluant")

Particularitatea acestor afirmatii constd in faptul ca
ele sunt suficient de vagi pentru a evita contestarea
legala directa — este dificil sa dovedesti ca un produs
nu este "prietenos cu mediul" cand termenul insusi
nu are o definitie legala precisd sau standarde
misurabile asociate. In acelasi timp, acesti termeni
sunt suficient de sugestivi pentru a crea o perceptie
pozitiva in mintea consumatorilor, exploatand
dorinta lor de a face alegeri responsabile fara a oferi
substanta necesara pentru ca aceste alegeri sa fie cu
adevarat informate (Lyon & Montgomery, 2015).

b Tactici frecvente:

n

> folosirea unor calificative relative fara punct de referinta: "mai
sustenabil", "mai putin poluant”, "impact redus" — comparativ cu ce anume?
Fara un standard de comparatie clar, aceste afirmatii sunt practic imposibil de
verificat si pot ascunde faptul cd produsul sau practica raiméane in esentad
nesustenabil, doar marginal mai putin daundtor decat alternativa cea mai rea
posibila (Marquis et al., 2016);

> prezentarea unor caracteristici intrinseci sau obligatorii prin reglementare
ca si cum ar fi realizari voluntare de sustenabilitate. un
producator de alimente poate evidentia ca produsele sale "nu contin substante
interzise" sau "respecta standardele de sigurantd alimentara", crednd impresia
unor eforturi suplimentare de responsabilitate cand, de fapt, acestea sunt
cerinte legale minime pe care orice producator trebuie sd le indeplineasca
pentru a putea comercializa produsele.

» folosirea imaginilor cu naturia — peisaje verzi luxuriante, apa cristalina,
animale fericite — in asociere cu aceste afirmatii vagi amplifica efectul,
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creand o naratiune vizualad puternica care sugereaza armonia cu natura fara
dovezi concrete ale acestei armonii (Parguel et al., 2015; Schmuck et al.,
2018). Aceasta combinatie dintre limbaj vag si imagini sugestive exploateaza
procesarea euristica a informatiilor de catre consumatori, care, confruntati cu
alegeri rapide in magazine, se bazeaza pe impresii generale mai degraba decat
pe analize detaliate ale afirmatiilor.

Definitie: Evidentierea strategica a anumitor aspecte pozitive
minore ale operatiunilor de mediu, in timp ce se minimizeaza sau se
omit complet impacturile adverse semnificative.

Prin aceasta tehnica se creeaza o imagine inselator de favorabila a performantei
generale de mediu prin manipularea atentd a informatiilor pe care consumatorii le
primesc. Diferd de afirmatiile false directe in sensul ca informatiile prezentate pot fi
tehnic corecte, dar contextul complet este in esentd distorsionat prin selectie.

. Caracteristici esentiale:

> Informatiile prezentate pot fi tehnic corecte, dar contextul complet
este grav distorsionat

» Exploateaza ""efectul de halou™ - o caracteristica pozitiva influenteaza
evaluarea generala

» "Compartimentarea' activititilor pentru a prezenta aspecte izolat fara

context

Mecanismul psihologic care face aceasta tehnica eficienta se bazeaza pe fenomenul
cunoscut ca "efectul de halou" (halo effect), prin care o caracteristica pozitiva
perceputd intr-un domeniu influenteaza evaluarea generald a unui produs sau
companie. Cand consumatorii vad ca o companie face "ceva bun" pentru mediu, ei
tind sa extinda aceasta perceptie pozitiva asupra intregii operatiuni, presupunand un
nivel general de responsabilitate ecologica care poate sa nu existe. Aceasta tendinta
cognitiva este amplificatd de procesarea limitatd a informatiilor — consumatorii
rareori au timpul sau resursele sd investigheze dincolo de mesajele de marketing pe
care le intalnesc.

@ Efectul de halou: O caracteristicii pozitivda perceputi intr-un
domeniu influenteaza evaluarea generala a intregii companii -
consumatorii extind perceptia pozitiva asupra intregii operatiuni.
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dezvaluirea selectivd se manifestd atunci cdnd o companie
agroalimentard promoveaza o initiativa minord precum utilizarea unui procent mic
de energie regenerabila in fabrica sau reducerea ambalajelor cu 10% — in timp ce isi
concentreaza intreaga campanie publicitard pe aceasta realizare. In realitate, aceeasi
companie ar putea continua sa utilizeze practici intensive de productie agricola, sa
genereze emisii semnificative de carbon prin lantul de distributie, sau sa contribuie
la degradarea solului prin metodele sale de cultivare. Impactul net asupra mediului
ramane negativ, dar focalizarea pe aspectul pozitiv creeaza o perceptie
distorsionata.

B Tactici frecvente:

» "compartimentarea' activitatilor companiei, astfel incat anumite aspecte
sd poata fi prezentate izolat fara context.

o companie ar putea lansa o linie

limitata de produse "eco" sau "bio" care primesc toata
PR'ETENOS atentia marketingului, n timp ce volumul principal al
CU MEDIUL productiei rémﬁne conven‘,[ion.a.ll si pots:n‘gial déun.i?tor
pentru mediu. Consumatorii expusi campaniilor

intensive pentru linia "eco" pot presupune ca intreaga

companie opereazd conform acestor standarde, cand
E de fapt reprezinta o fractiune minuscula din activitatea
totala.

» utilizarea termenilor '"traditional", "natural" si '"eco-friendly" 1in
marketingul international poate masca utilizarea continud de pesticide
sintetice sau practici intensive de cultivare. Focalizarea pe aspecte precum
"metode traditionale de vinificare" sau "retete vechi" creeaza o asociere cu
autenticitatea si naturalul, deturnand atentia de la intrebari legitime despre
impactul de mediu al proceselor agricole utilizate, ca exemplu in viticultura.

In contextul tarii noastre, unde adoptarea practicilor organice rimane limitata la doar
1% din suprafata agricold totala (comparativ cu o medie de 8.5% in UE) (Litvin,
2025), dezvaluirea selectiva poate crea o imagine externd de progres care nu reflecta
realitatea pe teren. Companiile pot evidentia parcele experimentale mici sau
programe pilot ca fiind reprezentative pentru intreaga lor operatiune, mascand faptul
ca metode intensive cu utilizare crescuta de ingrasaminte chimice — care au crescut
esential in ultimii ani (CEIC Data, 2024) — raman norma in productia principala.
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2.1.3 Etichetarea inselatoare

Definitie: Folosirea unor etichete, sigle, simboluri sau design vizual
care sugereaza beneficii de mediu fara fundament real sau verificare
independenta.

Este o tehnica ce exploateaza puternic dimensiunea vizuald a comunicarii,
recunoscand ca consumatorii proceseaza informatia vizuala mult mai rapid decat
textul detaliat si tind sa se bazeze pe indicii vizuali simple atunci cand iau decizii
rapide de cumpdrare.

b Caracteristici esentiale:

» Design vizual manipulativ cu culori naturale si simboluri ecologice

> Profita de increderea in sistemele de certificare legitime, imitand aspectul
sistemele de certificare legitime

> Procesarea rapida a informatiei vizuale de catre consumatori

> Crearea de "'eco-etichete' proprii care par oficiale dar sunt auto-declaratii
fara verificare

Design-ul vizual manipulativ foloseste mai multe elemente strategice: culori
asociate cu natura (in special diverse tonuri de verde, dar si albastru pentru apd, maro
pentru pamant), imagini cu elemente naturale (frunze, copaci, munti, ape curgatoare,
animale Tn mediu natural), simboluri care evoca reciclarea sau circularitatea (sageti
circulare, globul pamantesc), si fonturi sau stiluri grafice care sugereaza "naturalul"
sau "organicul" prin aspectul lor artizanal sau neregulat. Aceste elemente vizuale
creeazd o naratiune sugestiva despre caracterul ecologic al produsului, chiar in

absenta unor afirmatii textuale explicite care ar putea fi mai usor contestate legal.

I Tactici frecvente:

> crearea de "eco-etichete'" proprii care seamanda vizual cu certificari
recunoscute international, dar sunt de fapt auto-declaratii fard verificare de
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catre terti. Aceste etichete pot include formulari precum "Certificat Eco" sau
"100% Green" insotite de logo-uri care par oficiale, cind de fapt nu exista
niciun organism independent care sa fi validat aceste afirmatii;

>  design-ul vizual manipulativ foloseste culori asociate cu natura (in special
diverse tonuri de verde, dar si albastru pentru apa, maro pentru pamant),
imagini cu elemente naturale (frunze, copaci, munti, ape curgatoare, animale
in mediu natural), simboluri care evoca reciclarea sau circularitatea (sageti
circulare, globul pamantesc), si fonturi sau stiluri grafice care sugereaza
"naturalul" sau "organicul". o companie de Tmbracaminte isi
creeaza propria eticheta "100% Eco-Friendly" fara criterii clare sau verificare
independenta, aplicand-o pe produse fabricate din materiale conventionale cu
impact major asupra mediului, desi hainele sunt produse in conditii standard,
eticheta verde ii face pe consumatori sd creadd ca achizitioneaza produse
sustenabile, determindndu-i chiar sa plateasca un pret premium pentru aceasta
falsa promisiune ecologica;

> exploatarea confuziei din sistemele de certificare - Fragmentarea sistemelor
de certificare in context european determind o lipsd de uniformitate in
standardele de transparentd si validare, ceea ce permite exploatarea
vulnerabilitdtilor pentru practici de greenwashing. Aceastd discrepanta
faciliteaza utilizarea etichetelor cu criterii inconsistente, generand
incertitudine in evaluarea consumatorilor asupra caracterului sustenabil al
produselor (European Commission, 2023; Dreist et al., 2024).

Problema centrald a etichetarii inseldtoare constd in faptul ca aceasta profita de
increderea consumatorilor in sistemele de certificare legitime, imitand aspectul
vizual al logo-urilor si etichetelor autentice fara sa ofere garantiile pe care acele
certificdri le implica (Simion, 2024).

In sectorul agroalimentar, aceastd practici este deosebit de insidioasa
datoritda proliferarii certificarilor private si "auto-referentiale et”.
Companiile pot obtine certificari prin indeplinirea unor cerinte minime,
fard a garanta un impact real redus asupra mediului. Aceasta situatie
creeaza confuzie pentru consumatori, dand iluzia unei sustenabilitati
superioare fara a oferi un control real asupra intregului lant de productie.
In multe cazuri, certificarile devin un simplu instrument de marketing,
pierzandu-si valoarea de garantie a transparentei si calitdtii autentice.
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2.1.4 Tactici de diversiune si distragere

Definitie: Strategii sofisticate prin care companiile deturneaza atentia
de la impacturile negative majore, fie prin focalizarea pe aspecte
marginale pozitive, fie prin crearea unor false alternative.

Aceastd categorie include strategii sofisticate prin care companiile deturneaza
atentia de la impacturile negative majore ale produselor lor, fie prin focalizarea pe
aspecte marginale pozitive, fie prin crearea unor false alternative de alegere.

b Caracteristici esentiale:

> Diversiunea strategica ("Red Herring") - o componentd mica eco-friendly
mascheaza produsul principal distructiv

» Momeala si schimbul ("Bait and Switch™) - produse eco-friendly scumpe
momesc citre alternative non-eco-friendly

> Raul mai mic ("Lesser of two evils") - prezentarea ca mai putin daunatoare
fara a fi sustenabile

Aceastd forma de greenwashing este consideratd dintre cele mai deranjante,
deoarece companiile o folosesc pentru a-si prezenta produsele ca fiind eco-friendly
cand, in realitate, doar o componentd mica a produsului este eco-friendly, iar
produsul principal este distructiv pentru mediu. Companiile capitalizeaza pe

produsul complet utilizdnd acea mica componenta eco-friendly (Lyon & Maxwell,
2011).

RECOMANDAT!

Red Herring Bait & Switch Lesser Evil Manipulare atentiei

 Tactici frecvente:

» diversiunea strategicA (""Red Herring") - companiile folosesc o
componentd mica eco-friendly pentru a-si prezenta intregul produs ca fiind
eco-friendly, cand in realitate produsul principal ramane distructiv pentru
mediu. companiile folosesc doar ambalaje eco-friendly in
timp ce procesul de dezvoltare nu este sustenabil. Prin utilizarea ambalajelor
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ecologice, de exemplu cartonul reciclabil, companiile mascheaza faptul ca
produsul in sine nu este eco-friendly, cum ar fi tigarile organice cu cutii
reciclate care raman extrem de daunatoare pentru mediu;

» momeala si schimbul (""Bait and Switch") - companiile produc articole mici
eco-friendly pentru a atrage atentia clientilor, apoi le arata restul gamei de
produse non-eco-friendly. Singurul produs eco-friendly este pretuit mai mare

pentru a-i convinge pe oameni si treaci la alternative non-eco-friendly. @
De exemplu: un producdtor de hartie igienicd vinde un produs din hartie
reciclatd care este suprapretuit, dar totusi face compania sa para buna, in timp
ce toate celelalte articole nu sunt eco-friendly;

» prezentarea ca "raul mai mic" ("Lesser of two evils') - companiile isi
prezintd produsele ca fiind mai putin daunatoare decat alternativele, fara a fi
cu adevdrat sustenabile. Aceastd tacticd creeazd iluzia unei alegeri
responsabile cand, de fapt, ambele optiuni raman problematice pentru mediu,
doar ca una pare marginal mai acceptabila.

Eficacitatea acestor tactici se bazeaza pe principiile psihologice ale atentiei selective
si ale ancoririi cognitive. Consumatorii, bombardati cu informatii in timpul
procesului de cumparare, tind sa se concentreze pe primul element pozitiv pe care il
intalnesc si sa-1 foloseasca ca ancora pentru evaluarea intregului produs. Tactici
de diversiune exploateaza aceasta tendintd prin directionarea strategica a atentiei
catre aspecte marginale pozitive, in timp ce aspectele problematice majore sunt fie
omise complet, fie minimizate prin tehnici de prezentare.

Aceastd categorie de greenwashing este deosebit de periculoasa pentru ca nu se
bazeaza neaparat pe minciuni directe, ci pe manipularea ierarhiei
informationale - ce informatii sunt prezentate primul, ce aspecte primesc atentie
vizuald sporitd, si ce contexte sunt omise. Astfel, consumatorii pot ajunge la
concluzii gresite bazandu-se pe informatii tehnic corecte, dar prezentate intr-un mod
care distorsioneaza profund perceptia asupra impactului real de mediu al produsului
sau companiei.
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2.1.5 Afirmatii irelevante si frauduloase

Definitie: Include afirmatii false directe (fraudd) si afirmatii tehnic
corecte dar complet irelevante pentru sustenabilitate.

i Caracteristici esentiale:

» Momeala informationala ("Clickbait") - informatii incorecte si minciuni
directe in materialele publicitare

» Afirmatii irelevante si obsolete - evidentierea conformitatii cu reglementari
deja obligatorii (ex: "fara CFC")

» Exploateazi ignoranta consumatorilor despre reglementarile existente

Aceastd practica este deosebit de problematicd pentru cd exploateaza ignoranta
consumatorilor despre reglementarile existente, prezentand conformitatea cu legea
ca pe o realizare voluntara de sustenabilitate.

NO
CFC!
(INTERCIS DIN ——
1996) \ )
Momeala Auto-certificare Ignoranta Certificari
informationala falsa exploatata irelevante

 Tactici frecvente:

« momeala informationala ("Clickbait") - afirmatii false de mediu
considerate frauda directd bazata in intregime pe inseldciuni s1 minciuni.
Companiile folosesc informatii incorecte in mesajele si materialele lor
publicitare. companiile isi eticheteaza produsele ca fiind
certificate organice sau 100% reciclabile, cind in realitate nu sunt. In termeni
de ingelaciune, companiile pot ajunge chiar sa-si faca propriile certificari si sa
se auto-declare ca afaceri sustenabile;

 afirmatii irelevante si obsolete - includerea unor afirmatii care sunt tehnic

corecte dar complet irelevante pentru sustenabilitate.
certificatele "fara CFC" (clorofluorocarbon) - CFC-urile, o cauzad majora a
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epuizarii stratului de ozon, au fost interzise oficial de peste 30 de ani, deci
niciun articol nu le contine. Pesticidele, lubrifiantii si dezinfectantii fara CFC
sunt exemple de astfel de bunuri care prezinta conformitatea cu legea ca pe o
realizare voluntara;

« exploatarea ignorantei consumatorilor despre reglementarile existente -
aceasta practica prezintd conformitatea cu legea ca pe o realizare voluntara de
sustenabilitate, profitdnd de faptul ca majoritatea consumatorilor nu cunosc in
detaliu reglementdrile de mediu obligatorii. Companiile creeaza astfel
impresia ca fac eforturi suplimentare pentru mediu cand, de fapt, respecta doar
cerintele legale minime.

Aceasta categorie se diferentiaza esential de celelalte prin gradarea sa pe spectrul
legalitatii - de la practici liminal legale dar inselatoare, pana la frauda directa care
poate avea consecinte juridice. Afirmatiile irelevante exploateaza asimetria
informationald dintre companii §1 consumatori: companiile cunosc exact ce
reglementari sunt obligatorii, dar consumatorii de obicei nu. Aceasta cunoastere este
folositd strategic pentru a prezenta conformitatea obligatorie ca inovatie
voluntara.

Pe de alta parte, afirmatiile frauduloase reprezenta cea mai extrema forma de
greenwashing, implicand crearea deliberata de informatii false sau inselatoare
despre performanta de mediu. Acestea includ nu doar minciuni directe, ci si
fabricarea de dovezi false (certificate inventate, rezultate de teste falsificate) sau
deturnarea certificarilor legitime (folosirea neautorizata a logo-urilor de
certificare sau crearea de imitatii confuz de similare). Gravitatea acestei categorii
constd in faptul cd submineazia increderea in intregul sistem de certificare
ecologica, afectind nu doar consumatorii individuali, ci si companiile cu practici
autentice de sustenabilitate.

Greenwashing-ul in sectorul agroalimentar reprezintd practica prin care producatorii
si companiile din industria produselor alimentare promoveaza produsele lor ca fiind
prietenoase cu mediul — de exemplu, "organice", "sustenabile" sau "cu amprenta
redusa de carbon" — fara a oferi dovezi concrete sau fara a implementa schimbari
reale in lantul de productie, transport sau ambalare.

Acest fenomen a explodat odata cu cresterea cererii consumatorilor pentru alimente
eco-friendly, dar ascunde adesea impacturi negative precum utilizarea excesiva de
pesticide, defrisari pentru culturi intensive sau deseuri de plastic din ambalaje
"reciclabile".
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2.2.1 "Nutritional washing" &

"Nutritional washing" reprezinta o forma specifica de greenwashing in
sectorul alimentar, caracterizata prin confuzia deliberatd sau exploatarea
asocierilor implicite intre beneficiile nutritionale ale unui produs si
impactul sdu de sustenabilitate asupra mediului.

Aceasta tehnica exploateaza tendinta naturald a consumatorilor de a asocia
alimentele "sdndtoase" cu produse "bune pentru mediu", o asociere care, desi
intuitiva, nu este neaparat valida in practica.

Un produs poate fi nutritional benefic pentru consumator dar produs prin metode
intensive care degradeazad solul, consuma resurse excesive de apd, sau genereaza
emisii semnificative de carbon.

100%

GREEN!

Mecanismul psihologic care face aceasta forma de greenwashing eficienta se
bazeaza pe "transferul de atribute" — cand consumatorii percep un atribut pozitiv
(valoare nutritionala ridicata), tind sa presupuna ca produsul poseda si alte atribute
pozitive (sustenabilitate ecologicd), chiar in absenta dovezilor pentru aceasta
conexiune.

CARACTERISTICI
ESENTIALE

MECANISMUL
PSIHOLOGIC

» Termeni vagi precum 'matural’, 'eco-
friendly', 'verde', 'durabil' fara definitii
clare

» Suficient de vagi pentru a evita
contestarea legala, dar suficient de
sugestivi pentru a crea perceptii pozitive

» Folosirea calificativelor pozitive fara
punct de referinta (‘mai sustenabil', 'mai
putin poluant')

'"Transferul de atribute' - cand
consumatorii percep un atribut pozitiv
(valoare nutritionala ridicata), tind sa
presupuna ca produsul poseda si alte

atribute  pozitive  (sustenabilitate
ecologica)

Amplificat in sectorul alimentar prin
asocierea sanatate personala =
sanatatea planetei
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Aceasta tendinta este amplificatd in sectorul alimentar unde preocuparile pentru
sanatate personala si preocuparile pentru sdndtatea planetei sunt adesea prezentate
impreuna 1n discursul public despre alimentatie responsabila.

In practica concretd, nutritional washing se manifesta atunci cand companiile
evidentiaza intensiv caracteristicile nutritionale pozitive ale produselor lor — continut
ridicat de vitamine, surse de proteine, lipsite de zahar adaugat, bogate in fibre —
folosind aceste atribute pentru a crea o imagine generald de "produs responsabil"
fara a face afirmatii explicite despre sustenabilitate, dar sugerand-o implicit prin
asociere. Utilizarea unor termeni precum "natural", "pur", "complet", "autentic" in
conjunctie cu informatii nutritionale amplificd aceasta impresie, creand o naratiune
care echivaleaza sandtatea individuala cu responsabilitatea ecologica.

© Exemple concrete si mecanisme de inducere in eroare

Un exemplu tipic ar fi promovarea unor fructe sau legume ca fiind "bogate
in vitamine si nutrienti esentiali" aldturi de imagini cu naturd luxurianta, sugerand
ca produsele sunt cultivate In mod sustenabil, cdnd in realitate pot proveni din
monoculturi intensive care utilizeaza cantitati mari de pesticide si ingrasaminte
sintetice. In cazul Republicii Moldova, unde utilizarea ingrasamintelor chimice a
crescut dramatic, aceasta forma de nutritional washing poate masca practici agricole
problematice prin focalizarea pe valoarea nutritionala finala a produselor.

TERMENI VAGI INTREBARI
COMUNI CRITICE

'Natural' 'Cultivat natural’ Certificat organic?

'Eco-friendly’ 'Produs traditional’ Evita pesticide

"Verde' 'Ingredient din surse sustenabile’ | sintetice?

'Prietenos cu mediul' | 'Ambalaj eco’ Practici

'Durabil’ regenerative?

'Responsabil’ Sau doar fara OGM?

Un caz particular relevant este utilizarea conceptului de "agricultura
regenerativa' in promovarea fructelor moldovenesti pe pietele Uniunii Europene.
Rapoarte locale indicd o crestere semnificativd a utilizarii acestui termen in
materialele de marketing pentru export intre 2022-2024, in contextul in care datele
oficiale arata continuarea degradarii solului in principalele zone de productie (SEI,
2025). Companii pot evidentia beneficiile nutritionale superioare ale fructelor
crescute in ''sol bogat" sau prin "metode regenerative', creind impresia unor
practici sustenabile avansate, fara dovezi corespunzatoare de implementare efectiva
a acestor practici pe scara larga.
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Sectorul produselor lactate oferd alt exemplu relevant: promovarea laptelui sau
branzeturilor ca fiind "naturale", "fara aditivi", "surse excelente de calciu" poate crea
impresia unui sistem de productie traditional si prietenos cu mediul, mascand
realitatea unor ferme industriale cu impact semnificativ asupra mediului sau
utilizarea intensiva de furaje importate cu amprente mari de carbon. Focalizarea pe
puritatea si valoarea nutritionald deturneaza atentia de la intrebari legitime despre

practicile de crestere a animalelor, gestionarea deseurilor, sau utilizarea resurselor.
@

"Origin washing" reprezinta o forma sofisticatd de greenwashing care
exploateazd asocierile puternice emotionale si culturale pe care
consumatorii le au cu originea geografica, mostenirea culturala si
metodele traditionale de productie.

Aceastd tehnica se bazeazd pe evocarea nostalgiei pentru un trecut idealizat al
productiei alimentare — imagini romantizate ale fermelor familiale, metode
artizanale transmise din generatie in generatie, legaturi profunde cu pamantul si
comunitatea — pentru a crea o naratiune de autenticitate si responsabilitate ecologica
care poate sd nu corespunda realitdtii proceselor moderne de productie utilizate
efectiv.

MECANISMUL PSIHOLOGIC TERMENI
EVOCATORI

» Evocarea nostalgiei pentru un trecut idealizat al | 'Traditional’
productiei alimentare 'Local’
» Imagini romantizate ale fermelor familiale 'De la tara’
» Metode artizanale transmise din generatie in | '‘Refeta de demult’
generatie 'Ca pe vremuri’
» Legituri profunde cu pamantul si comunitatea 'Din gradina bunicii’
» Asocierea automatd: traditional = natural = | Autentic’
sustenabil 'Artizanal’

Puterea acestei forme de greenwashing provine din faptul ca termeni precum
"traditional", "local", "de la tard", "reteta de demult", "ca pe vremuri" evoca automat
presupuneri despre metode de productie mai putin industrializate, mai "naturale",
mai sustenabile. Consumatorii tind sa asocieze productia traditionald cu practici pre-
industriale care, prin definitie, sunt percepute ca avand impact mai redus asupra
mediului. Cu toate acestea, in absenta unei substante reale, acesti termeni pot fi
aplicati produselor fabricate in conditii complet industrializate, doar ca folosind
retete sau marci care evoca traditia.
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% in sectorul vitivinicol moldovenesc, care contribuie cu aproximativ 3,7% din
exporturi (circa 131 milioane USD) (Wine Intelligence, 2025), utilizarea termenilor
"traditional", "natural" si "eco-friendly" in marketingul international este deosebit
de raspandita. Vinurile sunt adesea promovate prin referire la "metode traditionale
de vinificare transmise din generatie in generatie" sau "terenuri cultivate de secole",
creand o imagine de continuitate istoricd si armonie cu natura. Cu toate acestea,
aceastd naratiune poate masca utilizarea continua de pesticide sintetice 1n viticultura,
practici intensive de cultivare care contribuie la degradarea solului, sau procese
moderne de productie industrializate care au putin in comun cu metodele autentice
traditionale evocate in marketing.

SECTORUL DATE 1. RISC NUTRITIONAL
i STATISTICE WASHING
pv.4
@ Vitivinicol & 3,7% din exporturi RIDICAT
moldovenesc circa 131 milioane USD Marketing 'traditional’ si
(Wine Intelligence, 'matural' fara substanta
2025) verificabila
& Turism rural | 60% utilizeaza termeni FOARTE RIDICAT
'verzi' Discrepanta de 45% intre
15% implementeaza afirmatii si realitate
practici verificabile
(GlZ, 2024)

© Exemple din contextul moldovenesc si regional

Un domeniu deosebit de vulnerabil la origin washing in Republica Moldova este
sectorul turismului rural, care a cunoscut o dezvoltare rapida prin programele de
finantare ale Uniunii Europene.

Cercetarile arata ca aproximativ 60% din facilitatile agroturistice utilizeaza termeni
"verzi" si evocare a "traditionalului" in descrierile lor — "ferma ecologica
traditionala", "experienta autentic rurald", "gospodarie sustenabild" — dar
doar 15% implementeaza efectiv practici sustenabile verificabile (GIZ, 2024).
Astfel, turistii si consumatorii cred ca sustin agricultura durabild si conservarea
traditiilor autentice, cand in realitate multe dintre aceste facilitati opereaza in mod
conventional, doar ca folosesc estetica si retorica traditionalului ca instrument de
marketing.
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SECTOR PRACTICI REALITATEA
“_ ORIGIN WASHING VERIFICABILA
| 'Metode traditionale transmise Utilizare continua pesticide
Vitivinicol din generatie in generatie' sintetice
"Terenuri cultivate de secole' Practici intensive de cultivare
'"Vinuri authentice Procese industrializate moderne
moldovenesti'
& Turism | 'Ferma ecologica traditionald' 60% utilizeaza termeni 'verzt'
rural 'Experienta autentic rurala' 15% implementeaza practici
'Gospodarie sustenabila’ verificabile
'Ca la tara pe vremuri' Discrepanta de 45%
(GIZ, 2024)
Produse 'Din gradina bunicit' Productie la scara industriala
alimentare 'Ca la tara' Ingrediente conventionale
'Reteta traditionala’ Metode standardizate moderne
'Produs artizanal'

Un exemplu specific ar fi promovarea unor produse alimentare ca fiind "din
gradina bunicii" sau "ca la tara", insotite de imagini nostalgice cu gospodarii
rurale traditionale, in timp ce produsele sunt de fapt fabricate la scara industriald
folosind ingrediente s1 metode conventionale. Evocarea originii rurale si a
metodelor traditionale creeaza impresia unui proces de productie artizanal, cu
atentie personala la calitate si sustenabilitate, cand realitatea poate fi foarte diferita.
Aceastd practica exploateaza valorile culturale autentice si mostenirea agricold a
unei societati, comercializand-o fard a o respecta sau perpetua in mod real.

Analiza comparativa din Europa de Est relevd ca Romania oferd un exemplu
semnificativ unde confuziile conceptuale sunt rdaspandite — multi consumatori
asociaza incorect produsele ecologice cu "traditionale" sau "locale" (Dan & lJitea,
2024). Aceastd confuzie creeaza oportunitdti pentru origin washing, unde simplul
fapt de a eticheta un produs ca fiind "traditional roméanesc" poate crea presupunerea
ca este si ecologic sau sustenabil, chiar in absenta certificarilor sau practicilor care
sd sustind aceasta presupunere.
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-~

Confuzia intre securitatea alimentarda (food security) si siguranta
alimentelor (food safety) reprezintd o forma deosebit de insidioasa de
greenwashing  specific  sectorului  agroalimentar, exploatand
similaritatea lingvistica si suprapunerea partiala conceptuala dintre
aceste doua domenii distincte pentru a crea o impresie falsa de
responsabilitate ecologica si angajament fatda de sustenabilitate

Aceastd tactica este eficientd deoarece ambele concepte sunt legate de alimentatie si
bundstare, permitdnd companiilor sa transfere credibilitatea si obligativitatea
asociate cu siguranta alimentelor (un domeniu strict reglementat cu standarde clare)
catre domeniul securitdtii alimentare si sustenabilititii (unde standardele sunt mai
putin definite si mai dificil de verificat).

Mecanismul de baza al acestei confuzii consta in prezentarea masurilor de siguranta
alimentard — care sunt obligatorii prin reglementari si reprezintd cerinfe minime
pentru comercializarea produselor — ca si cum ar fi initiative voluntare de

sustenabilitate sau contributii la securitatea alimentara pe termen lung.

0 companie poate promova intens ‘‘angajamentul nostru pentru
alimente sigure si sanitoase" sau "investitiile noastre in sisteme avansate de
control al calititii", sugerand prin aceasta o preocupare mai largd pentru
sustenabilitate si securitatea alimentard globala, cand in realitate aceste masuri sunt
pur st simplu conformitatea cu legea si nu reprezintd niciun efort suplimentar fata de
responsabilitatea minima pe care orice producator trebuie sd o indeplineasca.

] Definitie

sigura s1 nutritiva pentru o viata
activa si sanatoasa
Sustenabilitate pe termen lung
a sistemelor alimentare

ASPECT @ SECURITATEA ( SIGURANTA
ALIMENTARA ALIMENTELOR
Accesul la hrana suficientd, | Absenta contaminantilor,

patogenilor si substantelor
toxice

Conformitate cu
reglementarile sanitare

i~ Domeniu de

Sisteme alimentare globale

Produse individuale

Obiective la limita aspiratiilor

aplicare Politici agricole pe termen lung | Procesele de productie si
Sustenabilitate ecologica manipulare
Controlul calitatii imediate
Standarde mai putin definite Strict reglementata
Reglementare Politici pe termen lung Cerinte obligatorii minime

Sanctiuni
neconformitate

pentru
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Ll Dificil de masurat pe termen | Standarde clare sl
Verificabilitate | scurt mdsurabile
Indicatori complecsi si | Certificari obligatorii
interdependenti Testare de laborator
Evaluare pe termen lung verificabila

Aceastd confuzie este amplificatd de faptul ca, in limbajul cotidian si chiar in unele
traduceri, termenii pot fi folositi interschimbabil sau incorect. In multe limbi,
inclusiv romana, exista tendinta de a folosi "securitate alimentard" pentru a se referi
la ambele concepte, ceea ce faciliteazd ambiguitatea deliberatd in comunicarea de
marketing.

CARACTERISTICI ESENTIALE:
» Informatiile prezentate pot fi tehnic corecte, dar contextul complet este
profund distorsionat prin selectie
» Exploateaza ‘efectul de halou' - o caracteristica pozitiva influenteaza evaluarea
generala
» 'Compartimentarea’ activitatilor pentru a prezenta aspecte izolat fara context
» Folosirea imaginilor cu natura — peisaje luxuriante, apa cristalina, animale
fericite — in asociere cu aceste afirmatii vagi amplifica efectul
P Aceasta combinatie dintre limbaj vag si imagini sugestive exploateaza
procesarea critica a informatilor de catre consumatori, care, confruntati cu alegeri
rapide in magazine, se bazeaza pe impresii generale mai degraba decat pe analize
detaliate ale afirmatiilor

Companiile pot astfel sa vorbeasca despre "securitatea produselor noastre" intr-un

mod care permite interpretari multiple, lasand consumatorii sd presupuna ca se refera
la sustenabilitate si impact de mediu, cand de fapt discuta doar conformitatea cu
standardele de igiena si absenta contaminantilor.

© Impact specific asupra perceptiei consumatorilor

Impactul acestei confuzii asupra consumatorilor este profund si multidimensional.
La nivel cognitiv, consumatorii care intdlnesc repetent mesaje despre "siguranta" si
"securitate" referitor la produsele alimentare tind sa dezvolte o asociere automata
intre acesti termeni si conceptul mai larg de responsabilitate ecologica si
sustenabilitate. Cand o companie comunicd intens despre certificarile sale de
sigurantd alimentard, despre sistemele riguroase de control al calitatii, sau despre
conformitatea cu standardele internationale de igiend, consumatorii pot interpreta
aceste mesaje ca indicand un angajament general fatd de practici responsabile,
incluzand sustenabilitatea de mediu.
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Aceasta interpretare gresitd este facilitata de contextualizarea vizuala si narativa in
care aceste mesaje sunt prezentate. Cand informatii despre siguranta alimentelor
sunt prezentate alaturi de imagini cu natura, ferme frumoase, sau simboluri
verzi, si sunt incorporate n naratiuni despre "grija pentru viitor", "responsabilitate
fatd de generatiile urmatoare", sau "respectul pentru naturd", conexiunea implicita
dintre sigurantd si sustenabilitate devine si mai puternicdi in perceptia
consumatorilor. Rezultatul este o situatie in care produse fabricate prin metode

complet nesustenabile pot fi percepute ca fiind ecologice doar pentru cd compania

comunica activ despre masurile sale de siguranta alimentara.

CONTEXT MOLDOVENESC

RISCURI IDENTIFICATE

» Educatia consumatorilor privind
distinctiile conceptuale este limitata

P Presiunea pentru conformitate cu
standardele europene

P Stimulente pentru companiile sa-si
promoveze conformitatea cu normele
de siguranta

» Lipsa de transparenta in
comunicarea despre diferentele dintre
concepte

FOARTE RIDICAT - risc pentru aceasta
forma de confuzie deliberata

» Lipsa de transparenta promovata prin
confuzie terminologica

> Compromiterea capacitatii
consumatorilor de a face alegeri
informate

» Reduce sansele consumatorilor de a
percepe corect caracterul inofensiv si
sigur pe termen lung al produselor

Realitatile nationale, unde educatia consumatorilor privind aceste distinctii
conceptuale este limitata si unde presiunea pentru conformitate cu standardele
europene creeaza stimulente pentru companiile sa-si promoveze conformitatea cu
normele de sigurantd, riscul pentru aceastd formd de confuzie deliberata este
deosebit de ridicat. Lipsa de transparentda promovatd prin aceastd confuzie
terminologica reduce sansele consumatorilor de a percepe corect caracterul
inofensiv si sigur pe termen lung al produselor alimentare, compromitand
capacitatea lor de a face alegeri cu adevarat informate care sd sustind atat sanatatea
personala cét si securitatea alimentara durabila a comunitatii si tarii.

MESAJ CHEIE
Greenwashing-ul in sectorul agroalimentar nu este o simpla problema de marketing

inselator - este 0 amenintare sistemica care submineaza securitatea alimentara
pe termen lung.
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III. CAUZELE SI EFECTELE GREENWASHING-ULUI

3.1 Factorii care favorizeaza greenwashing-ul

Greenwashing-ul — adica acea practicd prin care companiile exagereaza sau
inventeaza aspecte ecologice ale activitdtilor lor pentru a-si Tmbunatati imaginea,
fara a face schimbari reale — este incurajat de o intersectie complicata, dar
previzibila, intre factori economici, institutionali si de piata. Acesti factori nu doar
genereaza stimulente financiare imediate pentru adoptarea unor strategii ingelatoare
(cum ar fi castiguri rapide din vanzari "verzi" fara investitii adevarate), ci si ofera un
cadru favorabil in care astfel de practici pot fi puse 1n aplicare cu riscuri minime:
detectarea lor este adesea lentd sau superficiald, iar penalizarile — de la amenzi
modeste la critici publice — raman rare si ineficiente, permitdnd companiilor sa
continue fara consecinte majore.

@ SCHEMA PRINCIPALILOR FACTORI CARE FAVORIZEAZA
GREENWASHING-UL

FACTORI FACTORI FACTORI
ECONOMICI INSTITUTIONALI CONTEXTUALI
* Presiuni intense de * Lacune in * Vulnerabilitati
piata reglementare Moldova
* Costuri ridicate * Proliferarea * Fragmentarea
sustenabilitate certificarilor fermelor
* Avantaje competitive ¢ Complexitatea » Degradarea solurilor
false verificarii * Presiuni integrare UE
 Arbitrajul de  Capacitate limitata
legitimitate monitorizare
FACTORI ECONOMICI

La nivel fundamental, presiunile de piata reprezintd unul dintre cei mai puternici
motori ai greenwashing-ului, manifestindu-se prin cererea crescandda a
consumatorilor pentru produse sustenabile odatd cu constientizarea sporitd a
problemelor de mediu.

Conform datelor europene, aproximativ 86% dintre consumatorii europeni doresc sa
fie informati mai bine despre durabilitatea produselor pe care le achizitioneaza
(European Commission, 2022), crednd o presiune intensd asupra companiilor sa
demonstreze responsabilitate ecologicd, chiar si atunci cand investitiile reale in
sustenabilitate sunt costisitoare sau complexe.
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In sectorul agroalimentar, aceste presiuni sunt amplificate de asocierile puternice pe
care consumatorii le fac intre sustenabilitatea productiei alimentare si siguranta,
calitatea si valoarea nutritionala a alimentelor.

(] INDICATOR VALOARE & IMPACT
Cererea 86% doresc informatii despre durabilitatea
consumatorilor UE produselor (European Commission, 2022) —

presiune intensa asupra companiilor

Exporturi 45% din totalul exporturilor = 3.56 miliarde USD
agroalimentare (2024) — dependenta masiva creeaza stimulente
R.Moldova pentru imagine de sustenabilitate

Cercetarile evidentiaza ca organizatiile se confruntd cu presiuni din partea
"reglementatorilor externi, fortelor de piatd si asteptarilor societale privind
sustenabilitatea" (Rejikumar, 2016), presiuni care sunt deosebit de intense in sectorul
alimentar unde increderea consumatorilor este cruciald. Aceasta dinamicd creeaza
un stimulent economic puternic pentru companii sa adopte cel putin aparenta
sustenabilitdtii, chiar in absenta schimbarilor substantiale in practici.

Pentru Republica Moldova presiunile de piata sunt dublate de aspiratiile de integrare
europeana, creand un context specific in care companiile simt nevoia sa demonstreze
conformitate cu standardele UE pentru a mentine si extinde accesul la pietele
europene.

Republica Moldova exporta anual produse agroalimentare reprezentand aproximativ
45% din totalul exporturilor nationale, cu o valoare totald de aproximativ 3,56
miliarde USD in 2024 (Trading Economics). Aceasta dependentd masiva de
exporturi creeaza stimulente puternice pentru adoptarea unei imagini de
sustenabilitate care sa corespunda asteptarilor consumatorilor si reglementarilor
europene, chiar daca transformarile reale necesitd timp si investitii semnificative.

FACTORI INSTITUTIONALI

Un al doilea factor major care favorizeaza greenwashing-ul constd in lacunele
existente Tn cadrul de reglementare si in complexitatea tehnicd a verificarii
afirmatiilor de sustenabilitate. Desi in ianuarie 2024 Parlamentul European a aprobat
o nouad directiva privind greenwashing-ul, care impune statelor membre sa introduca
reguli mai stricte referitoare la utilizarea afirmatiilor de mediu de catre companii
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(Parlamentul UE, 2024), implementarea efectiva a acestor reglementari ramane o
provocare semnificativa.

1 In R.Moldova, transpunerea Regulamentului UE nr. 66/2010 (privind eticheta
ecologica UE) prin Hotararea de Guvern nr. 204/2023 nu include noile reguli
europene specifice pentru greenwashing, deoarece aceasta vizeaza doar un sistem
voluntar de etichetare ecologica nationala, aliniat partial la acquis-ul UE, fara a
integra prevederile Directivei 2024/825.

UNIUNEA EUROPEANA REPUBLICA MOLDOVA
Directiva 2024/825 anti- X HG nr. 204/2023
greenwashing * Nu include noile reguli anti-
» Reguli stricte pentru afirmatiile greenwashing
de mediu « Sistem voluntar de etichetare
* Implementare in curs in statele partial aliniat
membre  DECALAJ persistent fata de
UE

Aceasta situatie subliniaza decalajul persistent intre evolutia rapida a tacticilor de
greenwashing si capacitatea sistemelor de reglementare de a le identifica si
sanctiona.

Complexitatea tehnicd a evaluarii afirmatiilor de sustenabilitate reprezinta o bariera
semnificativd — spre deosebire de poluarea industriald concentrata care este relativ
usor de monitorizat, poluarea agricola de suprafatd, cum ar fi cea cauzata de
utilizarea pesticidelor si deseurile de la animale, este "dispersata, aleatorie si foarte
dificil de monitorizat" (Taidi, 2024). Aceastd naturd difuza permite companiilor sa
se angajeze mai usor in greenwashing prin "divulgare selectiva" a informatiilor,
raportand, de exemplu, despre tehnologii de economisire a apei, dar ascunzand
utilizarea abuziva a pesticidelor (Kim & Lyon, 2015).

¢’ PROBLEMA CERTIFICARILOR

Proliferarea certificarilor private si "auto-referentiale" amplificd aceastd problema.
In Uniunea Europeana existi 230 de etichete de sustenabilitate si 100 de etichete de
energie verde, cu niveluri de transparenta foarte diferite (European Commission,
2023). Un studiu recent al Comisiei Europene a constatat ca jumatate dintre aceste
"etichete verzi" ofera o verificare slaba sau inexistenta (Dreist et al., 2024), creand
confuzie masiva pentru consumatori si oportunititi ample pentru greenwashing.
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° Tn UE: 230 etichete sustenabilitate + 100 etichete energie
verde = CONFUZIE MASIVA

Companiile pot obtine certificari prin indeplinirea cerintelor minime, fard a garanta
un impact de mediu redus, transformand certificarile in simple instrumente de
marketing care pierd valoarea de garantie a transparentei si calitatii.

FACTORI CONTEXTUALI

Republica Moldova prezintd vulnerabilitati structurale ale sectorului agroalimentar
care creeaza un teren deosebit de fertil pentru manifestarea greenwashing-ului.

Sectorul se confruntd cu multiple provocari interconectate care amplifica riscul
practicilor inselatoare: degradarea solului afecteaza 40% din terenurile arabile, cu
pierderi anuale de 5-7 tone/hectar de humus, generand costuri economice estimate
la 239 milioane USD anual (Kuharuk & Crivova, 2014; UNEP, 2017). Aceasta
degradare este accelerata de utilizarea excesiva de ingrdsaminte chimice, care a
crescut dramatic de la aproximativ 20 kg/ha in 2015 la 50.6 kg/ha in 2021, urmata
de o scadere la 40.4 kg/ha in 2022 din cauza socurilor de pret post-conflict (CEIC
Data, 2024).

“* DEGRADAREA > ¥ AGRICULTURA
SOLULUI CHIMICALIZAREA ORGANICA
40% 20 kg/ha (2015) 1%
terenuri arabile afectate — suprafata agricola
5-7 tone/ha 50,6 kg/ha (2021) VS
pierderi anuale humus — 8,5%
239 mil. USD 40,4 kg/ha (2022) media UE
costuri economice ingradsaminte chimice (tinta UE 2030: 25%)
anuale

Adoptarea limitata a practicilor organice — doar 1% din suprafata agricola totala
fata de o medie de 8.5% in UE, unde Comisia Europeana vizeaza o proportie de 25%
pand 1n 2030 (Litvin, 2025) — creeaza o discrepantd masiva intre realitatea pe teren
si asteptarile pietelor europene. Aceastd discrepantd genereaza presiuni intense
pentru companii sa creeze o imagine de conformitate si progres, chiar in absenta
transformarilor reale.
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i PROBLEME STRUCTURALE ADITIONALE

Fragmentarea fermelor, unde 98% sunt mai mici de 5 hectare (Moroz et al., 2014),
si pierderile post-recoltd care variaza intre 5-13% din productie (FAO, 2022)
completeazd tabloul vulnerabilitatilor care ofera un context ideal pentru
greenwashing, unde afirmatiile false pot masca lipsa progresului real in adresarea
problemelor structurale.

@ FRAGMENTAREA S\ PIERDERI POST-RECOLTA
FERMELOR 5-13%
98%

din productie

ferme mai mici de 5 hectare . T .
= ineficienta sistemica

= fragmentare extrema

Un mecanism specific acestei industrii este '"capcana arbitrajului de
legitimitate', un concept care descrie situatia in care exista un decalaj sistemic intre
intensitatea reglementarilor de mediu si presiunea pietei pentru protectia mediului
(Zhao & Lee, 2024; Das et al., 2023). Companiile profita de acest decalaj pentru a
obtine o legitimitate pe termen scurt prin greenwashing, dar aceastd practica duce,
in cele din urma, la epuizarea capitalului de reputatie si la riscuri financiare
sistemice. Ca raspuns la urgenta climaticd, sectorul agroalimentar a intensificat
utilizarea unor afirmatii legate de clima, precum "neutru din punct de vedere al

carbonului”, "pozitiv din punct de vedere al climei" si "net zero" (Grain, 2021).

~~ EVOLUTIA SECTORULUI AGRICOL iN ECONOMIE

2024 TENDINTA

a~N
12,2% 9,8% 8,1% 7,11% SCADEREV
GRADUALA

Instabilitatea politicilor de sustinere a sectorului reprezintd un potential real pentru
dezvoltarea greenwashingului, unde promovarea falsd a practicilor sustenabile ar
putea submina increderea consumatorilor si eforturile autentice de tranzitie verde.
Evolutia contributiei agriculturii la PIB intre 2017 si 2024 evidentiaza o scddere
graduala de la 12,2% la 7.11% (The Global Economy, 2024), aceastd tendinta
descendentd reflectind nu doar diversificarea economicd naturala, ci si
vulnerabilitdtile crescdnde ale sectorului la socuri externe. Volatilitatea observata
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indicd o sensibilitate majora la factori climatici si geopolitici, creand incertitudine
care poate fi exploatata prin afirmatii false de "rezilientd" sau "adaptabilitate".

Greenwashing-ul genereaza un spectru larg de efecte negative care se propaga la
nivel de sistem prin toate straturile societdtii, afectind in mod diferentiat
consumatorii, companiile oneste si mediul insusi. Aceasta practica inselatoare nu
reprezintd doar o problema de marketing neetic, ci constituie o fortd perturbatoare
care distorsioneaza mecanismele centrale ale pietei, submineaza increderea publica
in sustenabilitate si intarzie progresul real catre o economie verde.

Impactul sau multidimensional se manifesta prin efecte psihologice profunde asupra
consumatorilor, dezavantaje competitive sistematice pentru companiile care
investesc autentic in sustenabilitate, si consecinte grave asupra mediului prin
deturnarea resurselor si mascarea continudrii practicilor ddunatoare. Analiza acestor
efecte relevd o retea complexd de interactiuni negative care amplifica
vulnerabilitdtile existente in sistem si creeaza bariere semnificative in calea tranzitiei
catre o economie cu adevdrat sustenabila.

(© SCHEMA IMPACTULUI MULTIDIMENSIONAL AL GREENWASHING-ULUI

ASUPRA ASUPRA ASUPRA

CONSUMATORILOR COMPANIILOR MEDIULUI
ONESTE

* Disonanta cognitiva * Dezavantaje « Intarzierea
* Eroziunea increderii competitive progresului real
* Asimetrie * Erodarea valorii * Deturnarea
informationala certificarilor resurselor
* Vulnerabilitati * Descurajarea inovatiei * Mascarea
diferentiate * Distorsiuni de piata impacturilor negative

e Subminarea
obiectivelor climatice

Impactul  greenwashing-ului  asupra  consumatorilor este profund si
multidimensional, generand efecte psihologice, economice si sociale care se extind
dincolo de deciziile individuale de cumpirare. In esenti, greenwashing-ul creeazi o
asimetrie informationala care impiedica consumatorii sd evalueze corect
caracteristicile produselor si sa ia decizii cu adevarat informate.
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Mecanismele de dezinformare si consecintele asupra increderii

Aceastd dezinformare nu este accidentala, ci rezultatul unor strategii deliberate de
comunicare care exploateazd limitdrile cognitive ale consumatorilor si dorinta lor
autentica de a face alegeri responsabile.

& EFECTUL PSIHOLOGIC: Cind consumatorii descoperi
greenwashing-ul, efectul nu se limiteaza la dezamigirea fata de un
produs specific, ci genereaza o eroziune sistemica a increderii

Cercetarile evidentiaza ca "constientizarea si examinarea atentd a afirmatiilor de
marketing verde ale consumatorilor s-au intensificat, multi exprimandu-si
scepticismul fatd de naratiunile de sustenabilitate prezentate de companii”" (Kim &
Lyon, 2015). Cu toate acestea, aceasta vigilenta crescuta vine cu un cost psihologic
semnificativ. Cand consumatorii descopera ca au fost indusi in eroare prin practici
de greenwashing, efectul nu se limiteaza la dezamagirea fatd de un produs sau o
companie specifica, ci genereaza o eroziune sistemica a increderii n toate afirmatiile
de sustenabilitate de pe piatd. Mai critic pentru sectorul alimentar, "un numar
substantial de afirmatii verzi sunt inseldtoare, ceea ce duce la diminuarea increderii
consumatorilor si a intentiilor de cumparare atunci cand greenwashing-ul este
suspectat" (Valendia & Purwanegara, 2022), aceasta scadere a increderii afectand nu
doar achizitia de produse ecologice, ci si perceptiile generale asupra sigurantei
sistemelor alimentare sustenabile.

Procesele psihologice complexe si disonanta cognitiva

Greenwashing-ul genereaza procese psihologice complexe in rindul consumatorilor,
avand efecte care transcend simpla dezamagire comerciald. Aceste strategii de
adaptare reprezintd manifestari concrete ale disonantei cognitive mentionate anterior
in analiza mecanismelor de impact. La nivel psihologic profund, consumatorii pot
experimenta disonantd cognitivd — un disconfort psihologic care apare cand
convingerile si actiunile lor sunt dezaliniate (Wu, 2025). Consumatorii care isi
doresc sa sustind sustenabilitatea prin alegerile lor de cumparare, dar se confrunta
repetat cu afirmatii inselatoare, se gasesc Intr-o situatie in care valorile lor autentice
intrd in conflict cu realitatea comportamentului lor de consum. Aceasta tensiune
psihologicd i1 determind sa se angajeze in diverse strategii de atenuare, de la negare
si rationalizare pand la cinism complet sau abandon al eforturilor de consum
responsabil (Wu, 2025).

Fenomenul este amplificat de faptul cd consumatorii pot experimenta un "efect de
greenwashing", prin care ar putea avea convingeri contradictorii despre
sustenabilitate care faciliteaza acceptarea afirmatiilor verzi slabe (Jansen et al.,
2021). Aceastd vulnerabilitate cognitiva face ca mesajele inseldtoare sa fie nu doar
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tolerate, ci chiar internalizate, creand un ciclu in care consumatorii devin complici
involuntari in perpetuarea practicilor nesustenabile. Sectorul alimentar se
caracterizeaza prin decizii influentate simultan de considerente de sanatate,
sigurantd, sustenabilitate si cost, ceea ce face aceastd disonantd deosebit de
problematica.

Un aspect deosebit de ingrijorator este "paradoxul de mediu al consumatorului”, in
care atitudinile favorabile fatd de produsele sustenabile nu se traduc neaparat in
comportamente congruente, ducand la ceea ce este numit in mod obisnuit diferenta
dintre atitudine si comportament (Wang & Walker, 2023).

EXPUNERE LA GREENWASHING

DESCOPERIREA SCEPTICISM SCADEREA PARALIZIA

inselaciunii crescut increderii decizionala

Disonanta cognitivd indusd de greenwashing poate favoriza un ciclu de
comportament negativ al consumatorului: pe masurd ce consumatorii devin
constienti de greenwashing, increderea lor diminua nu doar fatd de marca implicata,
ci si fata de piata mai largd a produselor verzi. Acest ciclu psihologic poate fi descris
ca: Expunere la greenwashing — Descoperirea nselaciunii — Scepticism crescut
— Scaderea increderii generale — Evaluare critica excesiva — Paralizia decizionala
sau abandonul eforturilor de consum responsabil.

Factori socio-economici si vulnerabilitati diferentiate

Capacitatea consumatorilor de a detecta si rezista greenwashing-ului nu este
distribuita uniform in societate, ci depinde semnificativ de factori socio-economici
care creeaza vulnerabilitati diferentiate. Studiile din Europa de Est ofera perspective
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valoroase asupra acestor dinamic. In Letonia, de exemplu, increderea
consumatorilor depinde de transparenta surselor de informare, cu certificarile
oficiale avand cea mai mare incredere (66%), in timp ce atitudinea populatiei fata de
publicitatea digitala este sceptica — 60% dintre respondenti neaga influenta ei asupra
deciziei de cumparare (Grinberga-Zalite et al., 2025).

LETONIA ROMANIA MOLDOVA
66% incredere Sensibilitate extrema
in certificari oficiale la pret urban vs rural
60% scepticism Confuzii conceptuale Acces limitat
fata de publicitate ecologic = traditional la informatii
digitala sustenabilitate

Mai semnificativ, capacitatea de detectare a greenwashing-ului depinde in mare
parte de factori socio-economici specifici: educatia superioara dezvoltd gandirea
criticd necesara verificarii afirmatiilor ecologice, resursele financiare substantiale
faciliteaza consumul local responsabil si accesul la produse certificate autentice, iar
contextul urban asigura acces la informatie diversificata pe care mediul rural nu-1
ofera, facandu-i pe sateni sa se bazeze preponderent pe experienta proprie si traditiile
locale (Grinberga-Zalite et al., 2025). Aceasta fragmentare creeaza vulnerabilitati
segmentate, cu populatia din mediul rural, mai expusad la manipulare si mai putin
capabild sa navigheze complexitatea etichetelor si certificarilor ecologice.

i. VULNERABILITATI SEGMENTATE: Populatia rurali, mai putin
educata si cu venituri reduse este cea mai expusa la manipulare

Studiile din Romania confirma pattern-ul vulnerabilitatilor identificate anterior,
evidentiind doud dimensiuni critice: sensibilitatea extrema la pret face ca aproape
toti consumatorii sd renunte la produse ecologice in cazul cresterilor substantiale, iar
o parte considerabild a non-consumatorilor declard c¢d nu cunosc beneficiile
produselor ecologice, subliniind deficientele grave de informare care faciliteaza
practicile de greenwashing (Dan & Jitea, 2024). Avand in vedere realitatile
moldovenesti, unde nivelurile de educatie si venit variaza semnificativ intre urban si
rural, si unde accesul la informatii despre sustenabilitate este limitat, aceste
vulnerabilitati diferentiate creeaza segmente largi de populatie deosebit de expuse la
practicile de greenwashing (World Bank, 2024; UNDP, 2017).
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3.2.2 Impactul asupra companiilor oneste

Greenwashing-ul creeaza distorsiuni structurale ale mecanismelor de piata,
penalizand in mod sistematic companiile care investesc autentic in practici
sustenabile Tn favoarea celor care doar pretind a face acest lucru.

COMPANII ONESTE COMPANII GREENWASHING

v Investitii reale in sustenabilitate
v Certificari independente
v/ Transformari autentice

Etichetare rapida
Marketing intensiv
Afirmatii neverificate

REZULTAT:
DEZAVANTAJ COMPETITIV

REZULTAT:
AVANTAJ NEMERITAT

Dezavantajele competitive si distorsiunile de piata

Aceasta dinamica perversa submineaza unul dintre principiile economiei de piata —
ca calitatea si autenticitatea ar trebui sda fie recompensate prin preferintele
consumatorilor si succesul comercial. In realitate, companiile care fac investitii
substantiale si costisitoare in tehnologii verzi autentice, certificate independente, si
transformari reale ale proceselor de productie se afla in dezavantaj competitiv
semnificativ fatd de competitorii care pur si simplu eticheteaza produsele
conventionale ca fiind "verzi" fara investitii corespunzatoare.

DIMENSIUNI ALE CONCURENTEI NELOIALE

AVANTAJ DE PRET AVANTAJ DE AVANTAJ DE TIMP
RESURSE

p Companiile cu = Resursele Transformarile
greenwashing oferd economisite sunt investite autentice dureaza ANI
preturi mai competitive  In marketing st (ex: conversia la
X Nu suportd costurile promovare agricultura organica)
reale ale sustenabilitatii <» Companiile oneste isi _*. Competitorii capteaza

. Atrag consumatorii €puizeaza bugetul in rapid cota de piatd prin

sensibili la pret care vor
produse "verzi" ieftine

transformari reale

pve Greenwashing-ul
exceleaza prin definitie in
comunicare

afirmatii neverificate

. Fereastra extinsa de
vulnerabilitate pentru
companiile oneste

46



Fenomenul Greenwashing vs. securitatea alimentara reala

Aceasta concurentd neloiald se manifesta pe mai multe dimensiuni: in primul rand,
companiile care practica greenwashing-ul pot oferi preturi mai competitive deoarece
nu suportd costurile reale ale sustenabilitatii autentice, putand astfel sa atraga
consumatorii sensibili la pret care doresc produse "verzi" dar nu pot sau nu doresc
si pliteascd premium-ul asociat cu autenticitatea. In al doilea rand, resursele
financiare pe care companiile oneste le investesc In transformari reale ar putea fi
investite in marketing si promovare, domenii in care companiile care practica
greenwashing exceleaza prin definitie. In al treilea rand, timpul necesar pentru
implementarea autenticd a practicilor sustenabile — care poate dura ani pentru
transformari precum conversia la agricultura organica sau implementarea sistemelor
regenerative — creeaza o fereastra extinsd in care competitorii pot capta quota de
piata prin afirmatii rapide si neverificate.

Erodarea valorii certificarilor autentice

Un efect deosebit de problematic al greenwashing-ului asupra companiilor oneste
este erodarea valorii certificarilor autentice si a investitiilor in transparenta. Cand
piata este inundatd cu eco-etichete false sau cu certificdri cu standarde slabe,
consumatorii devin incapabili sd distinga intre certificarile riguroase, independente
si verificabile si cele care sunt pur si simplu instrumente de marketing fara substanta.
Acest fenomen de "inflatie a certificarilor" devalorizeaza investitiille pe care
companiile responsabile le-au facut pentru a obtine si mentine certificate autentice
precum certificdrile organice europene, certificarile de comert echitabil, sau
standardele de agricultura regenerativa.

INFLATIA CERTIFICARILOR

Fenomen toxic:

!
EFECTUL ASUPRA COMPANIILOR RESPONSABILE

Tnainte: Certificirile autentice = diferentiere clara pe piata
X Acum: Toate etichetele par echivalente = zero diferentiere
© Rezultat: Investitiile in certificiri riguroase devin inutile

Companiile europene si moldovenesti care au investit in certificari riguroase constat
ca diferentierea lor pe piata devine din ce in ce mai dificila. Consumatorii confuzi
pot percepe toate etichetele ca fiind echivalente sau, mai rau, pot dezvolta
scepticism fata de toate certificarile, inclusiv cele autentice. Aceastd dinamica
reduce drastic return-ul investitiei pentru companiile care au ales calea dificila si
costisitoare a sustenabilitdtii autentice.
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Descurajarea inovatiei si a investitiilor pe termen lung

Poate cel mai grav efect al greenwashing-ului asupra companiilor oneste este
descurajarea investitiilor pe termen lung in inovatie sustenabild si Tn transformari
structurale reale. Cand companiile observd cd competitorii lor obtin beneficii
comerciale similare sau chiar superioare prin practici superficiale de greenwashing
comparativ cu investitiile lor substantiale in sustenabilitate autentica, stimulentul
economic pentru continuarea sau extinderea acestor investitii este sever diminuat
(Lyon & Maxwell, 2011). Aceasta dinamica este deosebit de problematica in sectorul
agroalimentar, unde multe practici sustenabile autentice — precum tranzitia la
agriculturd organica, implementarea sistemelor agroforestiere, sau adoptarea
tehnologiilor de agricultura regenerativa — necesita investitii initiale semnificative si
perioade lungi de tranzitie inainte de a deveni profitabile.

N4 SPIRALA DESCENDENTA A DEZMOTIVARII:

Compania investeste in sustenabilitate reala

!

Competitor practica greenwashing cu costuri minime

!

Ambii obtin beneficii comerciale SIMILARE

!

? De ce sd mai investesti in sustenabilitate?

!

@) STOP investitii in inovatii sustenabile

Realitatea din tara, unde sectorul privat are contributie limitata la investitiile agricole
si unde fermele mici domina peisajul (98% fiind mai mici de 5 hectare) (Moroz et
al., 2014), capacitatea companiilor de a sustine investitii pe termen lung in
sustenabilitate autenticd este oricum limitatd. Cand aceste investitii sunt ulterior
devalorizate de prevalenta greenwashing-ului pe piata, stimulentul pentru companii
de a urma calea sustenabilitatii autentice devine aproape inexistent. Rezultatul este
o situatie in care greenwashing-ul nu doar penalizeaza companiile oneste existente,
ci descurajeaza activ alte companii de a investi in sustenabilitate reald, perpetuand
astfel ciclul de practici nesustenabile in sector.
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3.2.3 Impactul asupra mediului si sustenabilitatii

Intarzierea progresului real si deturnarea resurselor

Impactul cel mai grav si pe termen cel mai lung al greenwashing-ului este asupra
mediului insusi si asupra progresului real catre sustenabilitate. Greenwashing-ul
creeaza iluzia cd tranzitia catre practici sustenabile este in curs de desfasurare, cand
in realitate progresul este minimal sau inexistent. Aceastd iluzie are consecinte
concrete si masurabile: resurse financiare, umane si institutionale care ar putea fi
directionate catre solutii autentice si eficiente sunt in schimb canalizate catre
initiative cosmetice care au impact neglijabil sau chiar negativ asupra mediului.

& 25% din bugetul platilor directe PAC (48,5 miliarde EUR) mentine
status quo-ul in loc sa promoveze progres ambiental real

© EXEMPLU POLONIA: Schemele de carbon farming si subventiile pentru
practici sustenabile au finantat in mare parte practici pe care fermierii le
desfasurau deja, redistribuind pur si simplu bani dintr-o categorie in alta, fara
transformari efective

Experienta europeana oferd exemple clare ale acestui mecanism. Raportul BirdLife
Europe si NABU documenteaza cd pana la 25% din bugetul platilor directe din
cadrul Politicii Agricole Comune (PAC) — echivalent cu 48,5 miliarde EUR —
mentine status quo-ul in loc sa promoveze progres ambiental real (Politico, 2025).
Aceastd suma reprezintd aproape jumatate din bugetul agricol total al UE alocat
"ecologizarii", demonstrand ca problema nu este marginald, ci sistemicd: miliarde
de euro sunt cheltuite anual pentru a crea aparenta schimbarii fara impact real asupra
practicilor agricole sau asupra mediului.

In Polonia, de exemplu, schemele de carbon farming si subventiile pentru practici
sustenabile au atras un numar mult mai mare de aplicanti decat se anticipase, dar
cercetarile au revelat cd aceste programe au finantat in mare parte practici pe care
fermierii le desfasurau deja (Politico, 2025). Chiar fostul Comisar European a
recunoscut ca aceste eco-scheme redistribuie pur si simplu bani dintr-o categorie in
alta, fara transformari efective ale practicilor agricole. Acest mecanism de
"greenwashing institutionalizat" deturneaza resurse masive care ar putea fi investite
in transformari autentice, intarziind astfel progresul real cu ani sau chiar decenti.

Mascarea impacturilor negative si perpetuarea practicilor daunatoare

Greenwashing-ul nu este neutru — prin mascarea impacturilor negative reale si prin
crearea unei false impresii de progres, aceasta practica permite si chiar faciliteaza
continuarea practicilor agricole daundtoare care submineazd sustenabilitatea pe
termen lung. In Republica Moldova, unde degradarea solului afecteazi terenurile
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arabile iar ingrasamintelor chimice este in crestere (CEIC Data, 2024), practicile de
greenwashing pot masca gravitatea situatiei si pot reduce urgenta perceputa pentru
interventii reale.

Cand companii pot promova produsele ca fiind cultivate prin "agricultura
regenerativa" sau prin "practici traditionale sustenabile" fard sa implementeze
efectiv aceste practici, impactul negativ real al metodelor intensive continua sa se
acumuleze, dar ramane invizibil pentru consumatori si chiar pentru factorii de
decizie. Aceasta invizibilitate creatd artificial intarzie recunoasterea problemelor si
implementarea solutiilor, permitind ca degradarea mediului sda progreseze
neimpiedicatd sub valul unei false sustenabilitati. Schimbarile climatice accelerate
si vulnerabilitatea crescanda a sistemelor agricole amplificd riscurile acestui tip de
intarziere, care poate avea consecinte ireversibile asupra capacitatii productive a
solurilor si asupra securitdtii alimentare pe termen lung.

Subminarea obiectivelor climatice si de biodiversitate

La nivel global si european, greenwashing-ul in sectorul agroalimentar submineaza
direct obiectivele ambitioase de reducere a emisiilor si de protectie a biodiversitatii.
Un raport recent al UE subliniazd ca greenwashing-ul in agricultura submineaza
obiectivele de reducere a emisiilor cu 55% péana in 2030, prin mascarea impacturilor
negative ale practicilor intensive (European Commission, 2023).

In sectorul alimentar si al bauturilor, peste 80% din afirmatiile de mediu evaluate se
refereau la impactul climatic, iar mai mult de jumatate dintre acestea se bazau in
mod explicit pe compensarea emisiilor (offsetting) — o practicd controversata care
adesea nu duce la reduceri reale de emisii, ci doar le deplaseaza geografic sau le
amana temporal (Clim-Eat, 2022; Kaupa, 2022).

@ AFIRMATII CLIMATICE FALSE: Utilizarea intensivi a afirmatiilor
precum 'neutru din punct de vedere al carbonului’, 'pozitiv din punct de vedere
al climei' si 'net zero' creeaza impresia cd sectorul face progrese, cand in
realitate multe se bazeaza pe scheme de compensare dubioase

Utilizarea intensiva a afirmatiilor legate de clima, precum "neutru din punct de
vedere al carbonului", "pozitiv din punct de vedere al climei" si "net zero" (Grain,
2021), creeaza impresia ca sectorul agroalimentar face progrese semnificative in
reducerea amprentei sale de carbon, cand in realitate multe dintre aceste afirmatii
sunt bazate pe scheme de compensare dubioase sau pe calcule selective care exclud
componentele majore ale amprentei de carbon. Aceasta practica nu doar induce in
eroare consumatorii si investitorii, dar submineaza si eforturile politice de a
impune reglementari mai stricte, deoarece creeaza falsa impresie ca industria se

auto-reglementeaza eficient si ca progresul este satisfacator.
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3.3 Provocarile pentru autoritatile de reglementare

B Provocirile tehnice de evaluare si asimetria expertizei

Autoritatile de reglementare intdmpind serioase dificultati In combaterea
greenwashing-ului. Provocarile vin din doua directii: evaluarea tehnica complexa
a afirmatiilor de sustenabilitate si faptul ca industriile dispun de mai multa
expertiza si resurse decat regulatorii.

o DIMENSIUNI “, METODE DE STANDARDE
EVALUATE MASURARE
* Impact asupra solului Multiple si complexe Variate si fragmentate
» Utilizarea apei Adesea contradictorii In continua evolutie
* Biodiversitate Necesita expertiza Diferite intre tari

* Emisii de carbon
* Bunastarea animalelor
» Efecte sociale

Spre deosebire de multe alte domenii de reglementare unde standardele sunt relativ
clare si verificarea este straightforward, sustenabilitatea in agricultura implica
sisteme cu arhitecturd sofisticatd si multiple dimensiuni interconectate — impact
asupra solului, utilizarea apei, biodiversitate, emisii de carbon, bunastarea
animalelor, efecte sociale — fiecare cu propriile sale metode de masurare si standarde
de evaluare.

¢ "Poluarea agricold de suprafati, cum ar fi cea cauzati de utilizarea
pesticidelor si deseurile de la animale, este dispersata, aleatoare si foarte dificil
de monitorizat" (Taidi, 2024)

Aceasta retea interconectatad de factori este amplificata de natura difuza si dispersata
a poluadrii agricole. Dupa cum observa cercetatorii, poluarea agricold de suprafata,
cum ar fi cea cauzata de utilizarea pesticidelor si deseurile de la animale, este
"dispersata, aleatorie si foarte dificil de monitorizat" (Taidi, 2024), spre deosebire
de poluarea industriald concentrata care poate fi masurata relativ usor.

ix POLUARE INDUSTRIALA \; POLUARE AGRICOLA
v Concentrata X Dispersata
v Usor de localizat X Aleatorie
v Misurabila direct X Dificil de monitorizat
v Monitorizare straightforward X Necesita resurse substantiale
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Aceasta caracteristica structurala face ca verificarea afirmatiilor despre practici
agricole sustenabile sd necesite resurse substantiale si expertiza tehnica sofisticata,
pe care multe autoritati de reglementare, in special din tarile in dezvoltare sau in
tranzitie, nu le posedd in masura suficienta .

In Republicii Moldova, provocirile sunt deosebit de acute. Desi legislatia nationala
a transpus deja o parte din reglementdarile europene, cum ar fi Regulamentul (UE)
2018/848 privind productia ecologicd si etichetarea produselor ecologice
(Parlamentul RM, 2023), si existd un Regulament privind importul si exportul
produselor ecologice (Guvernul RM, 2024), implementarea efectiva a acestor
reglementdri necesitd capacitate institutionald dedicatd si expertizd tehnica care
adesea lipseste. Cadrele legale din Europa Centrala si de Est prevad sanctiuni pentru
greenwashing, dar sunt insuficiente pentru formele sofisticate ale fenomenului,
lipsind institutii specializate si  reglementdri adecvate pentru protectia
consumatorilor impotriva manipularilor complexe (Tyszka & Horvath, 2024).

Decalajul dintre inovatia in marketing si capacitatea de raspuns

O provocare fundamentala pentru autoritatile de reglementare consta in decalajul
persistent intre viteza de inovare a tacticilor de greenwashing si capacitatea
sistemelor de reglementare de a le identifica, analiza si sanctiona.

« '® AUTORITATI
Viteza: Viteza:
Rapida si agila Lenta si birocratica
Resurse: Resurse:
Substantiale pentru marketing Limitate pentru monitorizare
Inovatie: Reactie:
Constanta si sofisticata Intarziata si reactiva

Companiile investesc resurse substantiale in departamentele de marketing si in
consultanti specializati care dezvoltd continuu strategii noi si din ce in ce mai
sofisticate de a sugera sustenabilitate fara a face afirmatii explicite verificabile.
Aceasta inovatie constanta in tehnicile de inseldciune creeaza o cursa de armamente
asimetrica in care regulatorii sunt perpetuu in urma, reactionand la practicile de ier1
in timp ce industriile dezvolta tacticile de maine.

B Impactul digitalizirii:

Digitalizarea si expansiunea social media au amplificat semnificativ aceasta
provocare. Greenwashing-ul digital utilizeazd platforme online pentru marketing
care pot lipsi autenticitatea si care permit diseminarea rapida si la scard largad a
mesajelor ingelatoare Tnainte ca autoritatile sa poata interveni (Lyon & Montgomery,
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2015). Natura fragmentata si distribuitd a comunicarii digitale — cu mii de postari pe
retele sociale, influenceri platiti, continut generat de utilizatori, si publicitate
programatica — face monitorizarea sistematica extrem de dificild si consumatoare de
resurse. In momentul in care o campanie problematici este identificata si investigata,
mesajul a fost deja distribuit la milioane de consumatori.

I Limitarile capacitatii de sanctionare si aplicare a legii

Chiar si atunci cand autoritatile identifica practici de greenwashing, capacitatea lor
de a aplica sanctiuni efective si de a asigura conformitatea este adesea limitata.

POLONIA UNGARIA /\ PROBLEME COMUNE
Pedepseste termenii Amenzi substantiale pentru * Dovedirea intentionalitatii
"ecologic" sau "bio" fara afirmatii false » Complexitate tehnica
certificare * Resurse limitate

» Litigii prelungite

in Polonia, de exemplu, legislatia pedepseste folosirea termenilor "ecologic" sau
"bio" fara certificare, iar in Ungaria autoritatile pot aplica amenzi substantiale pentru
afirmatii false de mediu (Tyszka & Horvath, 2024). Cu toate acestea, in practica,
aplicarea acestor sanctiuni se dovedeste dificila din cauza necesitatii de a dovedi
intentionalitatea inselaciunii, a complexitatii tehnice a cazurilor, si a resurselor
limitate ale autoritatilor pentru litigii prelungite cu corporatii care au capacitate
juridica substantiala.

& Complexitatea transfrontaliera

Problema este agravata de natura transfrontalierd a multor companii agroalimentare.
Un produs poate fi cultivat intr-o tara, procesat in alta, etichetat intr-o a treia, si
comercializat in multiple piete simultan, fiecare cu propriile sale autoritdti de
reglementare si standarde. Aceasta fragmentare jurisdictionala creeaza oportunitati
pentru companii de a exploata diferentele intre regimuri de reglementare si face
coordonarea internationald esentiald dar extrem de dificila.

~ TARA1 i. TARA2 * TARA3 “ PIETE
Cultivare Procesare Etichetare MULTIPLE
Comercializare
= FRAGMENTARE J URISDICTIONALA = OPORTUNITAII DE
EXPLOATARE

Pentru Republica Moldova: 45% din productia agroalimentara este exportata,
facand dimensiunea transnationala deosebit de relevanta
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Pentru Republica Moldova, care aspird la integrare europeana si exportd aproximativ
45% din productia agroalimentara (U.S. Department of Commerce, International
Trade Administration), aceastd dimensiune transnationald este deosebit de relevanta.

% Necesitatea abordarii integrate si a cooperarii internationale

Aceste provocari multiple subliniazd necesitatea unei abordari integrate care
combina multiple instrumente si actori.

@ COMPONENTE STRATEGICE ¥R IMPLEMENTARE

1. Institutii specializate * Crearea agentiilor dedicate
Mandate clare de investigare * Capacitate de aplicare proportionala

2. Expertiza tehnica * Instruire specializata
Dezvoltare continua * Parteneriate internationale

3. Digitalizare * Sisteme de verificare digitale
Procese moderne * Transparenta sporita

4. Cooperare * Mecanisme internationale
Transfrontaliera * Schimb de informatii

Simpla transpunere a directivelor europene nu este suficienta fara capacitate
institutionala dedicatd si expertiza tehnica necesara. Ceea ce este necesar este o
strategie comprehensiva care include: crearea unor institutii specializate cu mandate
clare de investigare si capacitate de aplicare a sanctiunilor proportionale, dezvoltarea
expertizel tehnice prin instruire si parteneriate cu organizatii internationale,
digitalizarea proceselor de verificare pentru transparentd sporita, si mecanisme de
cooperare transfrontalierda pentru abordarea dimensiunii internationale a
greenwashing-ului.

Republica Moldova se confruntd cu necesitatea urgentd de actualizare a cadrului
normativ existent, pentru a corespunde initiativelor europene recente si pentru a
aborda Tn mod specific greenwashing-ul, responsabilizand companiile pentru
afirmatii false de mediu. Directiva UE din ianuarie 2024 privind greenwashing-ul
ofera un model, dar implementarea sa efectiva necesitd investitii substantiale in
capacitate institutionald si in educatia atdt a consumatorilor cat si a autoritatilor
insarcinate cu aplicarea legii.

. MESAJ CHEIE

Combaterea eficienta a greenwashing-ului necesita mai mult decat reglementari -
necesita capacitate institutionala, expertiza tehnica, si cooperare
internationala
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IV. CUM SA RECUNOSTI GREENWASHING-UL

4.1 Cadru de evaluare critica @

Evaluarea critica a afirmatiilor ecologice (sau de sustenabilitate) reprezinta primul
pas in identificarea practicilor de greenwashing. Ea presupune analiza riguroasa a
mesajelor de marketing si a etichetelor prin prisma unor criterii de baza, bazate pe
transparentd, dovezi stiintifice si relevanta reala.

Pentru a evalua in mod obiectiv o afirmatie de sustenabilitate, se recomanda
utilizarea cadrului de intrebari cheie:

CINE? CE? CcuM? CAT?

Patru 1intrebari esentiale care ajutda sa
dezvdlui adevarul din spatele mesajelor
,Verzi”, sa separi informatiile autentice de
strategiile de marketing inseldtoare si sa
intelegi daca afirmatiile de sustenabilitate
se bazeazda pe fapte reale, dovezi

stiintifice si un 1impact de mediu
semnificativ, sau doar pe aparente.

2 CINE face afirmatia?

Primul pas in evaluarea critica a unei declaratii de sustenabilitate este identificarea
sursei mesajului. Credibilitatea unei afirmatii ecologice depinde in mare masura de
transparenta si responsabilitatea entitatii care o emite. O companie cu practici
etice si raportdri clare va furniza Intotdeauna dovezi verificabile, in timp ce o sursa
opacd sau lipsita de istoric in domeniul sustenabilitdtii poate ridica semne de
intrebare.

e Este compania transparenta cu privire la lantul sdu de aprovizionare?

e Exista un raport de sustenabilitate verificat independent, conform
standardelor GRI (Global Reporting Initiative) sau Directivei (UE)
2022/2464 privind raportarea de sustenabilitate corporativda (CSRD)?

e (Compania are un istoric de promisiuni neindeplinite sau sanctiuni pentru
comunicare inselatoare?
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A Conform FTC Green Guides (SUA) si CMA Green Claims Code (UK),
credibilitatea sursei reprezinta un indicator fundamental al veridicitatii mesajelor
ecologice — fara o entitate responsabila si verificabila, orice afirmatie ,,verde”
ramane doar o strategie de imagine.

De asemenea, Propunerea de Directiva a Comisiei Europene privind afirmatiile
ecologice — Green Claims Directive stabileste cd orice declaratie de sustenabilitate
trebuie sa fie clar atribuitd unui operator economic identificabil si sustinuta de
probe verificabile si auditate independent.

@ CE anume afirma?

Dupa identificarea sursei, urmatorul pas este analiza continutului propriu-zis al
afirmatiei de sustenabilitate. Este esential ca mesajul sa fie clar, precis si relevant
pentru produsul sau serviciul promovat. O declaratie ecologicad autentica trebuie sa
ofere informatii masurabile si verificabile, nu impresii generale sau formule
emotionale.

Afirmatia trebuie analizata din perspectiva claritatii si relevantei:

e Este specifica sau vaga?

,»100% energie regenerabilda” reprezintd o afirmatie clara,
verificabila si cuantificabila, in timp ce expresii precum ,,prietenoasa cu planeta”
sau ,,verde” sunt ambigue, lipsite de criterii obiective si pot induce in eroare
consumatorul.

1. Potrivit CMA Green Claims Code (2021), formularile generale, fara explicatii
concrete, incalcd principiul transparentei si pot constitui practici comerciale
inselatoare, conform Directivei (UE) 2005/29 privind practicile comerciale
neloiale.

e Este relevanta pentru produs?

Mentionarea ,,fara CFC” este irelevanta in contextul actual,
deoarece clorofluorocarburile (CFC) sunt deja interzise la nivel global prin
Protocolul de la Montreal (1987). Astfel de mentiuni dau impresia unei calitati
ecologice speciale, desi produsul respectd pur si simplu legislatia in vigoare — o
practica denumitd legal compliance claim, identificata de FTC Green Guides
(2023) drept potential ingeldtoare.

56



Fenomenul Greenwashing vs. securitatea alimentara reala

e Exista dovezi clare si1 accesibile care sa sustind afirmatia (studii, audituri,
certificari)?

Companiile trebuie sa ofere date verificabile, precum rapoarte de evaluare a ciclului
de viata (LCA), certificari recunoscute (EU Ecolabel, Fairtrade, Carbon Trust) sau
verificari independente. Conform Propunerii de Directiva a Comisiei Europene
privind afirmatiile ecologice — Green Claims Directive (COM(2023)166 final),
orice comunicare publicd de acest tip trebuie sd fie bazata pe dovezi stiintifice si
auditata de terti independenti inainte de a fi utilizata in marketing.

Prin urmare, claritatea, relevanta si fundamentarea stiintificd sunt pilonii unei
comunicari responsabile in domeniul sustenabilitatii. Aceste criterii reflecta
principiile de transparenta, veridicitate si proportionalitate definite in cadrul
normativ european si international.

|=l Cadrul normativ european si international
e Directive (UE) 2005/29 privind practicile comerciale neloiale

e CMA Green Claims Code (2021)
e FTC Green Guides (2023)
e Green Claims Directive (COM(2023)166 final, 2023).

O afirmatie ecologica nu poate fi consideratd credibila dacd nu este insotitd de o
explicatie clard a modului in care s-a ajuns la rezultatul declarat. Analiza trebuie
sd vizeze metodologia din spatele afirmatiei, adicd procesul concret prin care
compania demonstreazi reducerea impactului asupra mediului. In lipsa unei baze
stiintifice solide si a unei evaludri transparente, orice declaratie privind
sustenabilitatea risca sa devina o forma subtila de greenwashing.

Pentru o evaluare corecta, consumatorul ar trebui sa se intrebe:

1) Este descris modul de calcul al reducerilor de emisii, al consumului de
resurse sau al performantei energetice?

O afirmatie precum ,, Reducem emisiile cu 30% " este lipsitd de sens dacd nu
explicd perioada de referinta, tipul de emisii vizate (CO2, metan etc.) sau
metoda de masurare utilizatd. Conform ISO 14064:2018 privind cuantificarea
si raportarea emisiilor de gaze cu efect de sera, companiile trebuie sa indice clar
baza de calcul, limitele sistemului si sursele de date folosite in estimari.
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O companie agricola afirma ca produce ,,legume cu amprenta de carbon zero”.
Pentru ca aceasta afirmatie sa fie credibild si conforma cu standardele
internationale, trebuie explicat cum s-a obtinut rezultatul si ce elemente au
fost luate in considerare in calcul:

e trebuie precizat anul de referinta fata de care s-a realizat reducerea
emisiilor — de exemplu, anul 2020, inainte de modernizarea sistemului
de irigare si instalarea panourilor fotovoltaice. Fara o perioada clar
definitd de comparatie, afirmatia nu are valoare de masurare.

e trebuie descrise limitele sistemului, adica ce etape din activitate au fost
incluse in calcul. Daca analiza ia Tn considerare doar procesele de
cultivare si recoltare, dar nu include transportul produselor catre piata sau
energia folositd pentru depozitarea acestora in camere frigorifice,
rezultatul nu reflectd impactul real asupra mediului. In multe cazuri,
emisiile din transport pot fi chiar mai mari decat cele din productie, motiv
pentru care aceste excluderi trebuie mentionate explicit.

e compania trebuie sa indice sursele de date utilizate pentru calculul
emisiilor: de exemplu, masuratori directe ale consumului de energie si
apd realizate la nivelul fermei, raportate conform metodologiilor 1SO
14064:2018 (pentru cuantificarea si raportarea emisiilor de gaze cu efect
de serd) si 1SO 14067:2018 (pentru amprenta de carbon a produselor).

I. Pe baza acestor date, compania poate demonstra reducerea reald a emisiilor
prin masuri concrete, precum utilizarea panourilor solare pentru irigare,
aplicarea compostului organic si rotatia culturilor pentru reducerea fertilizarii
chimice. Totusi, daca nu sunt prezentate aceste detalii tehnice si metodologice,
afirmatia ,,legume cu amprentd de carbon zero” ramane o declaratie partiala,
posibil inselatoare, deoarece nu oferd o imagine completd a impactului de
mediu al produsului agricol.

reducing with
the Carbon Trust

‘. Pentru  consumatori, verificarea acestor S0
informatii presupune o privire atenta asupra etichetei

si a surselor publice: pot consulta site-ul companiei FA'RTRADE
pentru rapoarte de sustenabilitate, pot verifica daca

produsul are certificari recunoscute si pot analiza —
daca afirmatiile sunt insotite de date masurabile, nu CARBON
doar de slogane generale. TRUST
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Unde pot fi vazute aceste informatii?

> Pe eticheta produsului sau
ambalaj

Conform Propunerii de Directiva
privind afirmatiile ecologice — Green
Claims Directive (COM(2023)166 final, _
art. 5-6), producatorii care fac o T NN @ == ‘fﬁ:"
afirmatie de sustenabilitate (,,zero i : 4
emisii”, ,,reciclabil”, ,,produs verde”) sunt obligati sa ofere 1nf0rmat11 Verlﬁcablle
si accesibile direct consumatorului.

De regula, aceste date sunt accesibile printr-un cod QR sau un link web tiparit pe
etichetd, care trimite catre detalii despre:

o metodologia de calcul,

o organismele care au verificat informatiile,

J certificdrile obtinute,

o perioada de raportare.

sub mentiunea ,,amprentd de carbon redusa”, consumatorul poate
scana codul QR pentru a accesa raportul LCA (Life Cycle Assessment) sau
certificarea ISO/Carbon Trust aferenta.

> Pe site-ul companiei

Conform Directivei (UE) 2022/2464 privind raportarea de sustenabilitate
corporativa (CSRD) si standardelor GRI (Global Reporting Initiative),
companiile trebuie sa publice rapoarte de sustenabilitate anuale, disponibile public
pe site-ul propriu, Intr-o sectiune dedicata (,,Sustenabilitate” / ,,Raport ESG”)

o Regulamentul (UE) 2020/1818 privind ,,Indicii de referinta aliniati Acordului de la
Paris” (EU Paris-aligned Benchmarks) si ,,Indicii de tranzitie climatica ai Uniunii
Europene” mentioneaza obligativitatea calculdrii emisiilor (inclusiv Scopul 1, 2 si 3)
pentru administratorii acestor indici (Comisia Europeana, 2020).

o Directiva (UE) 2022/2464 (parte a raportarii de sustenabilitate corporativi — CSRD)
prevede ca marile companii trebuie sa dezvaluie factorii de mediu, printre care emisiile
de GHG “including Scopul 1, 2 si 3”, in rapoartele lor (Parlamentul European, 2020).

o Standardul ISO 14064 furnizeaza metodologia pentru cuantificarea si raportarea emisiilor
de gaze cu efect de sera, reflectand principiile pe care le includ raportarile care vizeaza
Scopul 1, 2 si 3.
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In aceste rapoarte se regasesc detalii despre:

o emisiile directe si indirecte (Scopul 1, 2 si 3)

o consumul de energie si resurse,

o metodele de calcul si verificare,

o obiectivele de mediu asumate si progresele realizate.

Astfel, consumatorii pot verifica daca afirmatia de pe eticheta este reflectata
si in datele oficiale publicate.

> in bazele de date si registre publice
Pentru produsele certificate ecologic, verificarea se poate face si in registrele
oficiale ale organismelor de certificare, precum:

Catalogul produselor cu eticheta ecologica a Uniunii “*a
Europene (EU Ecolabel Product Catalogue) - platforma e €
oficiala a Uniunii Europene care reuneste toate produsele si \ "

serviciile certificate cu eticheta ecologica europeand (EU = ,‘r:—
Ecolabel). Aceasta permite consumatorilor, companiilor si

autoritatilor publice sa verifice autenticitatea certificarii si sa EE Dl a h El
identifice produsele care respectd standardele de mediu si  www.ccolabel.cu
sustenabilitate impuse de Comisia Europeana. (Comisia

Europeana, EU Ecolabel Catalogue, 2024)

EcoCert Directory este baza de date internationald a
N organismului de certificare ECOCERT, una dintre cele mai
ECOCERT cunoscute institutii care verifica si certifica produse ecologice,

organice si sustenabile la nivel mondial. Platforma permite
publicului sa verifice autenticitatea certificatelor ECOCERT si sa consulte listele
actualizate ale producatorilor, procesatorilor si distribuitorilor care respecta
standardele de productie ecologica (ECOCERT, 2024).

Product Register) este baza de date oficiald a organizatiei

Fairtrade International, care permite verificarea produselor si

companiilor certificate conform standardelor de comert FAIRTRADE
echitabil (Fair Trade). Platforma reuneste producatori,

cooperative, comercianti si marci din intreaga lume care respecta principiile eticii,
sustenabilitatii si echitdtii sociale in lantul de aprovizionare (Fairtrade International,
2024).

Registrul Produselor Certificate Fairtrade (Fairtrade @
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2) A fost luat in considerare intregul ciclu de viata al produsului — de la
productie, transport si utilizare, pana la eliminare sau reciclare?

Evaluarea partiala a impactului ( doar asupra ambalajului, fara
a considera productia ingredientelor) poate conduce la concluzii ingeldtoare.
Directiva Green Claims (COM(2023)166 final) impune ca orice afirmatie de
mediu sd se bazeze pe analiza completd a ciclului de viatd (Life Cycle
Assessment — LCA), conform standardelor ISO 14040/14044:2020, care
evalueaza impactul asupra mediului in toate etapele procesului.

O companie afirmd cd ambalajul pentru sucul sau este ,,100% reciclabil si
prietenos cu mediul”. La prima vedere, mesajul pare pozitiv, dar pentru a fi o
afirmatie credibila, trebuie demonstrat ca analiza include toate etapele
ciclului de viata ale produsului, nu doar materialul ambalajului.

Daca ambalajul este realizat din plastic reciclabil, dar materia prima (fructele)
este importatd dintr-o alta tard, transportata pe distante mari cu mijloace
poluante, iar procesul de productie foloseste energie conventionald si apa in
exces, atunci impactul total asupra mediului poate fi chiar mai mare decét in
cazul unui produs local ambalat clasic.

O evaluare corecta a ciclului de viata (Life Cycle Assessment — LCA) trebuie
sa tind cont de toate etapele: cultivarea si recoltarea materiilor prime,
transportul, procesarea, ambalarea, distributia, utilizarea si eliminarea
sau reciclarea produsului. Numai in acest mod se poate determina daca
impactul total asupra mediului este cu adevarat redus.

Conform Directivei Green Claims (COM(2023)166 final), o companie nu
poate face o afirmatie ecologica partiala (,,ambalaj sustenabil”) dacd nu
demonstreaza ca intregul produs — nu doar o componenta izolatda — a fost
evaluat din punct de vedere al impactului de mediu, folosind metodologii
conforme ISO 14040 si ISO 14044.

1. Astfel, o afirmatie bazati doar pe ambalaj sau pe o singura etapd a
productiei oferd o imagine incompletd si poate induce consumatorul in
eroare. Analiza completa a ciclului de viatd este singura modalitate obiectiva
de a demonstra sustenabilitatea unui produs alimentar.
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Cum poate verifica consumatorul acest lucru?

Desi analiza ciclului de viata (Life Cycle Assessment — LCA) este un proces tehnic,
un consumator atent poate identifica daca o companie a efectuat o astfel de evaluare
prin citeva semne clare de transparenta.

Tn primul rand, compania trebuie si ofere acces public la metodologia utilizata.
Acest lucru se face, de obicei, printr-un cod QR sau un link pe eticheta, care trimite
catre pagina produsului unde sunt mentionate:

« ctapele analizate (productie, transport, utilizare, reciclare);

« metodologia LCA si standardele aplicate (1SO 14040/14044);

« numele organismului independent care a verificat rezultatele;

« perioada pentru care s-au realizat estimarile.

Daca aceste informatii nu sunt disponibile pe ambalaj sau pe site-ul oficial al
companiei, este un semnal de alarma: produsul probabil nu a fost evaluat complet,
iar afirmatia ,,ecologic” sau ,,neutru climatic” poate fi partiala sau inselitoare.

Consumatorii pot, de asemenea, sa consulte platforme oficiale precum:

. EU Ecolabel Product Catalogue, unde sunt listate produsele evaluate pe
baza criteriilor LCA,;
. EcoCert Directory si Fairtrade Product Register, pentru a verifica

existenta certificarilor care includ criterii de analiza a ciclului de viata.

@ Pe scurt, un produs cu adevirat sustenabil are in spate date publice, verificiri
independente si o analizd completd a impactului sau asupra mediului. Lipsa
acestor informatii este un indiciu clar ca afirmatiile ,verzi” sunt doar de
marketing.

3) Existd compromisuri ascunse intre diferite etape ale productiei?

Unele afirmatii ecologice pot parea convingatoare la prima vedere, dar ascund
compromisuri intre etapele ciclului de viata ale produsului. In astfel de

cazuri, o imbunatatire intr-o etapa ( ambalaj reciclabil) poate

fi compensatda de un impact negativ mai mare in alta (
transport poluant sau consum energetic ridicat).

Un exemplu frecvent este cel al unui produs alimentar
ambalat in cutii ,reciclabile”, care pare sustenabil datoritd materialului
utilizat — de pilda, un compozit pe baza de carton laminat cu un strat subtire
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de plastic sau aluminiu. Pe ambalaj apare simbolul reciclarii si termenul ,,eco-
friendly”, ceea ce transmite consumatorului ideea ca produsul are un impact
redus asupra mediului.

Totusi, in practica, procesul de reciclare pentru acest tip de material este
extrem de complex. Straturile diferite (carton, plastic, aluminiu) trebuie
separate prin tehnologii specializate care nu exista in majoritatea statiilor
locale de reciclare. Din acest motiv, in realitate, aceste ambalaje ajung adesea
in depozitele de deseuri sau sunt incinerate, iar reciclarea promisa pe eticheta
ramane doar teoretica.

Compania beneficiaza astfel de o imagine verde, desi nu a redus efectiv
impactul de mediu al produsului. Acesta este un compromis ascuns: un
avantaj aparent (ambalaj ,,reciclabil”’) mascheaza o problema reala — lipsa
infrastructurii necesare pentru ca reciclarea sa se intample efectiv.

Un alt aspect ignorat este energia si resursele consumate pentru producerea
acelui ambalaj complex. Deseori, ambalajele ,,reciclabile” de acest tip au o
amprenta de carbon mai mare in etapa de fabricatie decat ambalajele simple,
tocmai din cauza materialelor multiple si a proceselor industriale implicate.

Conform CMA Green Claims Code (2021) si Directiva Green Claims
(COM(2023)166 final), o astfel de afirmatie este considerata inselatoare
deoarece nu reflectd impactul real al produsului in intreg ciclul sau de
viata (Life Cycle Assessment — LCA). Companiile nu pot eticheta un produs ca
,reciclabil” fara a se asigura ca infrastructura de reciclare este disponibila
acolo unde produsul este comercializat si cd reciclarea are loc efectiv in
proportie semnificativa.

| Astfel, reciclabilitatea teoretica — fara dovezi de aplicare practica —
este una dintre cele mai comune forme de greenwashing, deoarece muta
responsabilitatea ecologica de la producdtor la consumator si creeazd
impresia falsda ca produsul are un impact pozitiv asupra mediului.

Nu toate afirmatiile de sustenabilitate au aceeasi greutate. Uneori, companiile
promoveazd imbunatatiri minore ca pe realizdri majore, exagerand importanta lor
reala pentru mediu. Intrebarea ,,Cat?” 1i ajuta pe consumatori si evaluatori sa
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determine proportionalitatea dintre afirmatia ficuta si efectul real asupra
mediului.

o companie poate declara ca a redus ,,consumul de plastic cu 2%”
si sa prezinte acest fapt ca pe o mare reusitd ecologicd, desi procentul este
nesemnificativ in raport cu volumul total de ambalaje utilizate. Sau, un brand poate
afirma ca ,,a plantat 1.000 de copaci” fard a mentiona cd activitatea sa genereaza
emisii de milioane de tone de CO. anual — un dezechilibru clar intre actiunea
compensatorie si impactul real.

A\ Pentru ca o afirmatie sa fie consideratd semnificativa, ea trebuie sa reflecte
o contributie masurabila si relevanta la reducerea impactului asupra
mediului.

e Codul privind Conform acestor reglementari companiile trebuie
Afirmatiile sa evite:
Ecologice (CMA « exagerarea efectului pozitiv al unei masuri
Green Claims Code, minore;
2021) « omiterea contextului (de exemplu, raportarea

unui procent de reducere fara a preciza baza

¢ Ghidurile privind de calcul);
Afirmatiile « folosirea unor termeni vagi precum ,,mai
Ecologice verde”, ,,optimizat”, ,,cu impact redus”, fara

dovezi cantitative.

Codul privind Afirmatiile Ecologice (CMA Green Claims Code, 2021) — elaborat
de Competition and Markets Authority (Marea Britanie), stabileste reguli pentru ca
afirmatiile ecologice facute de companii sa fie clare, corecte, verificabile si
neinselatoare. El ofera principii si exemple practice despre cum trebuie prezentate
mesajele de marketing ,,verzi” pentru a proteja consumatorii.

Ghidurile privind Afirmatiile Ecologice (FTC Green Guides (2023)) — publicate
de U.S. Federal Trade Commission (SUA), sunt ghiduri care definesc ce tipuri de
afirmatii ecologice sunt permise si cum pot fi verificate. Ele interzic folosirea
termenilor vagi precum ,.eco-friendly” sau ,,sustenabil” fard dovezi stiintifice si
avertizeaza impotriva afirmatiilor exagerate sau incomplete.

Conform Propunerii de Directiva privind afirmatiile ecologice — Green Claims
Directive (COM(2023)166 final), orice comunicare de sustenabilitate trebuie sa fie
proportionalda cu impactul real si sd ofere consumatorului informatii
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cuantificabile: cat s-a redus, in ce perioada, prin ce mijloace si ce parte din lantul
de productie a fost vizata.

un producator de lactate anunta public ca a redus ,,emisiile de CO>
din procesul de ambalare cu 5%”. La prima vedere, acest mesaj creeazd impresia
unei Tmbunatatiri semnificative n directia sustenabilitatii. Totusi, pentru ca afirmatia
sa fie credibila si relevanta, compania trebuie sa explice clar ce reprezinta aceasta
reducere si in ce context a fost obtinuta.

Daca reducerea de 5% priveste doar o singurd fabrica dintr-un lant de productie
extins, iar restul unitatilor nu au adoptat aceeasi tehnologie, impactul total asupra
mediului este nesemnificativ. In plus, daci analiza vizeazi doar etapa de ambalare
— care contribuie, de exemplu, cu 3% la amprenta totald de carbon a produsului —
scaderea de 5% aplicata acelei etape are un efect extrem de mic la nivel general
(0,15% din total). Cu alte cuvinte, reducerea reala este aproape imperceptibila pentru
mediu, chiar dacd este prezentata ca o reusitd majora in comunicarea publica.

Mai mult, pentru a fi consideratd o afirmatie valida, compania trebuie sa
demonstreze ca:
o reducerea a fost masuratd printr-0 metodologie recunoscuta
international, cum ar fi ISO 14064:2018;
. datele au fost verificate independent de un organism extern;
« perioada de raportare este clar precizata (de exemplu, 2021-2023).

In absenta acestor informatii, afirmatia de ,,reducere a emisiilor cu 5%” este vaga si
potential inselitoare, deoarece nu indica proportia efectiva din totalul emisiilor si
nici relevanta ecologica a rezultatului.

W Un procent mic, scos din context, poate parea o performanti semnificativa,
dar fara date privind scala, baza de referinta si impactul total, el nu dovedeste o
contributie reala la reducerea amprentei de carbon.

©& Concluzie: Evaluarea critici a afirmatiilor de sustenabilitate reprezintd
instrumentul-cheie prin care putem distinge angajamentele reale de simplele
strategii de marketing verde.

Prin aplicarea cadrului celor patru intrebari — Cine?
Ce? Cum? si Cat? — consumatorii, jurnalistii,
autoritatile si chiar companiile responsabile pot
identifica rapid daca o afirmatie ecologica se bazeaza
pe dovezi stiintifice, transparenta si impact masurabil,
sau daca ascunde informatii esentiale si practici
discutabile.

UMK
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Un produs sau o companie sustenabila nu se defineste prin etichete colorate, slogane
,verzi” sau procente scoase din context, ci prin date clare, verificari independente
si comunicare proportionala cu realitatea impactului de mediu.

Aplicarea sistematica a acestor patru intrebari nu doar protejeaza consumatorul de
dezinformare, ci contribuie si la crearea unei piete mai oneste si mai responsabile,
unde sustenabilitatea devine o valoare demonstrabila, nu doar declarata.

Adevarata performanta ecologica se dovedeste prin fapte si transparentd, nu
prin aparente. O afirmatie ,verde” fara dovezi ramdne doar o promisiune
nerealizatd.

4.2 Semnale de alarma si indicatori vizuali

Tn sectorul alimentar, greenwashing-ul se manifestd adesea prin mesaje vizuale si
afirmatii ambigue care creeaza impresia falsa de sustenabilitate. Pentru consumatori,
este esential sd Invete sa recunoasca aceste semnale de alarma, care pot transforma
o simpla eticheta intr-un instrument de dezinformare.

Un sondaj recent realizat de BEUC si International Consumer Research & Testing
in 16 tari europene aratd ca 35% dintre respondenti considerd cd afirmatiile si
etichetele ecologice sunt verificate de o autoritate publica sau de un organism
independent (BEUC, 2023).

n realitate, acest lucru este rareori adevarat. Conform datelor Comisiei Europene,
53% dintre afirmatiile ,,verzi” contin informatii vagi, inselatoare sau nefondate, iar
jumatate dintre etichetele de sustenabilitate existente in UE nu beneficiaza de o
verificare independenta (Comisia Europeana, 2021).

Acest ghid ofera exemple concrete de indicatori vizuali si expresii inseldtoare
folositi frecvent in publicitate si pe ambalaje, pentru a ajuta la identificarea diferentei
dintre sustenabilitatea reald si marketingul ,,verde” de fatada.

Indicatori vizuali inselatori

Un indicator vizual comun al greenwashing-ului este supra-utilizarea elementelor
vizuale asociate naturii care nu sunt sustinute de continut:
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Indicator vizual

Culoarea
verde
excesivd

FRIENDLY

NATURAL
y PRODUCT

Culoarea maro pe
ambalaj

Ce trebuie sa cauti

In general, nuantele de
verde sunt folosite strategic
pentru a induce ideea de
prospetime si naturd, chiar

si atunci cdand produsul
contine ingrediente
procesate  sau ambalaje
nereciclabile.

Cdand ambalajul foloseste

predominant  nuante de
maro, bej sau  texturi
asemandtoare hdrtiei

reciclate pentru a sugera
naturalete, simplitate sau
biodegradabilitate, fara ca
materialul sa fie de fapt
reciclabil sau ecologic.
Uneori, plasticul obisnuit
este colorat artificial in
maro mat pentru a crea
impresia unui ambalaj din
carton reciclabil.

Exemplu de ambalaj
inselator

Un  produs  ambalat
integral in plastic, dar care
foloseste nuante intense de
verde, frunze si iarba.

O cutie de Dbiscuiti
realizatd  din  plastic
acoperit cu o peliculd mata
de culoare maro si
decoratd cu simboluri de
reciclare, desi ambalajul
nu este biodegradabil si nu
poate fi reciclat in
sistemele locale.

. |4 Imaginile bucolice sunt folosite pentru a asocia artificial produsul cu
natura si traditia, chiar daca lantul de productie nu are nicio legatura cu acestea.

. ¥ Culorile
naturale nu
garanteaza
comportamente
ecologice. Ele pot
fi doar parte dintr-
o strategie vizuala
menita sa
declanseze
increderea
consumatorului

Acele ilustratii de pe ambalaje
care sugereazd o naturd purd, o
agricultura traditionala sau o
productie  artizanala, desi
produsul provine din procese
industriale intensive.

O cutie de lapte industrial
decorata cu o ferma verde, vaci
pe pasune si un cer albastru.
Imaginea creeazd o emotie
pozitivi — de prospetime si
autenticitate — dar 1n realitate
laptele provine dintr-o unitate
de productie automatizata, nu
dintr-o ferma rurala.
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Sigle "proprii"
si inventate

Unele companii creeaza
logo-uri ecologice proprii,
care imita stilul vizual al
certificarilor oficiale
(frunze verzi, globuri, sageti
circulare, etichete cu
cuvantul ,,eco”). Aceste
simboluri nu au nicio
recunoastere legald si nu
sunt validate de un organism
independent. Ele pot induce
consumatorul in eroare,
sugerdand ca produsul este
certificat sau verificat, cand,
de fapt, este doar o alegere
grafica de marketing.

O sticla de suc decorata cu
un logo propriu ,, ¥
Planet Approved” sau
,,ECO Choice”, fara
mentionarea organismului
care a emis certificarea.

. Pentru a verifica autenticitatea unei etichete, consumatorul poate consulta
registrele oficiale ale certificarilor ecologice: EU Ecolabel Product Catalogue,
EcoCert Directory sau Fairtrade Product Register.

Ambalaj ,,Rustic”

Designul ambalajului imita
adesea  stilul artizanal,
traditional sau ,de casa”,
folosind elemente precum
fonturi scrise de mdna,
hdrtie mata, sfoara, lemn,
burlap (pdnza de sac) sau
culori  naturale.  Aceste
detalii ~ vizuale  creeaza
impresia unui produs local,
simplu, facut manual, desi in
realitate el poate proveni
dintr-o productie
industriala de mare volum.
Ambalajul rustic transmite o
emotie de autenticitate si
incredere, dar nu este o
dovada a originii sau

O paine ambalata intr-o
pungd  imprimatda cu
texturd de panza de sac si
eticheta ,traditionala -
retetd de casd”, produsa,
insa, intr-o fabrica
industriala, fara
ingrediente organice i
fard certificare locala sau
ecologica.
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calitatii ecologice a
produsului.

Un design rustic nu garanteaza un produs autentic sau sustenabil. Este
adesea o strategie vizuala care exploateaza nostalgia si atasamentul fata de
produse ,,de casa’ pentru a influenta decizia de cumparare.

Caz real de greenwashing: Nestl¢ — KitKat ,,Paper Wrapper”

Compania Nestlé a lansat o ampla
campanie globald in care si-a asumat
angajamentul de a face toate ambalajele
sale 100% reciclabile sau reutilizabile
pani in anul 2025. In 2023, in Australia
st SUA, Nestlé a inceput sa testeze o
noud banda de hartie pentru batoanele
KitKat, prezentatd drept o inovatie
ecologica menita sa nlocuiasca folia clasica din plastic.

Designul ambalajului — in nuante de maro deschis, cu texturd de hartie reciclabila si
simboluri ecologice — crea o puternica impresie vizuala de sustenabilitate. Totusi,
investigatiile ulterioare au aratat ca ambalajul continea in continuare un strat
subtire de plastic laminat, necesar pentru a proteja batoanele de ciocolata. Acest
detaliu tehnic, omis din comunicarea publica, facea ca ambalajul sa fie imposibil de
reciclat Tn majoritatea centrelor de colectare, anuland practic beneficiile promovate.

Prin urmare, indicatorul vizual — culoarea ,,eco” si textura aparent naturala
— a fost utilizat pentru a sustine o afirmatie ecologica incompleta, care nu
reflecta realitatea procesului de productie.

Campania a generat reactii critice puternice din partea organizatiilor de mediu si a
consumatorilor. Grupuri precum Greenpeace si Break Free From Plastic au acuzat
Nestlé de greenwashing, subliniind ca solutia propusa este una partiald si nu rezolva
problema de baza — utilizarea masiva de ambalaje nereciclabile la scara globala.
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Indicator vizual

Stilizare in
fonturi ,,eco” sau
de mana

1L -
PURE
family. recips
YOGURT

Ce trebuie sa cauti

Textele scrise cu fonturi
care imita scrisul de mana
sau cu stil rustic-natural
(litere neregulate,
caligrafice, inspirate din
etichetele artizanale) sunt
adesea folosite pentru a
transmite autenticitate,
simplitate si apropiere de
naturd. Aceste elemente
vizuale pot fi inselatoare
atunci cdand nu exista o
legatura reala intre design si
procesul  de  productie.
Termeni generici precum
, Pur”, , Autentic”, ,, De la

Jferma” sau ,, Natural” nu au

valoare legala daca nu sunt
sustinuti  de  certificari
oficiale sau dovezi privind
provenienta.

Exemplu de ambalaj

inselator
O sticla de iaurt cu
inscriptia ,, Autentic —

retetd de familie” scrisd cu
un font de mana, pe un
fundal crem rustic, desi
produsul provine dintr-o
companie multinationala,
lar  ingredientele  sunt
industrial procesate.

Fonturile ,,de mana” si mesajele emotionale pot crea o aparenta de
naturalete si traditie, insa autenticitatea se confirma prin certificari §i
etichete verificate, nu prin design grafic.

Ambalaj
opac

Ambalajele care nu permit
vizualizarea produsului real
si care folosesc materiale
opace, culori inchise sau
designuri dense pot fi
Intentionat concepute
pentru a masca aspectul,
compozitia sau calitatea
reald. In sectorul alimentar,
opacitatea poate fi utilizata

O cutie opacd de gustari
proteice cu eticheta ,,100%
natural — fara aditivi”, dar
fara fereastra transparenta
sau informatii detaliate
despre  continut. in
realitate, produsul contine
zaharuri rafinate si arome
artificiale, dar designul
modern, in nuante mate si
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pentru a ascunde cantitatea  cu frunze verzi, induce
reala, gradul de procesare 1deea de aliment sanatos.
sau natura artificiala a

produsului. Aceasta

practica este adesea

combinata  cu  imagini

Lverzi”  sau  afirmatii

ecologice, crednd 0

perceptie falsa de calitate si

sustenabilitate.

Ambalajul opac poate fi un semn al lipsei de transparenta — atat la
propriu, cdt si la figurat. Produsele cu adevarat sustenabile mizeaza pe
claritate, informatii accesibile si transparenta in toate etapele lantului de
productie.

Limbaj vag si nejustificat (,,Semnale verbale”)

Unul dintre cele mai frecvente semnale de greenwashing este utilizarea unui limbaj
ambiguu, emotional sau lipsit de dovezi concrete. Companiile folosesc termeni
precum ,,eco”, ,,verde”, ,,natural”, ,,prieteni cu planeta” sau ,,curat” pentru a crea
o impresie pozitiva, fara a explica ce anume face produsul respectiv mai sustenabil.

Astfel de expresii au un puternic impact psihologic asupra consumatorilor, inducand
sentimentul de responsabilitate ecologica, chiar si atunci cand nu exista o baza
stiintificd sau o certificare verificabila care sa le sustina.

Conform CMA Green Claims Code (UK, 2021) si Directivei Europene privind
Afirmatiile Ecologice (COM(2023)166), orice afirmatie de mediu trebuie sa fie
clara, exacta si bazatad pe dovezi verificabile — altfel, se incadreaza in categoria
afirmatiilor ecologice nefondate.

Caz frecvent de limbaj vag:
termenul ,,Natural”

Cuvantul ,natural” este unul dintre cei mai folositi, dar si abuzati termeni in
marketingul alimentar. De cele mai multe ori, el face referire la originea unui
ingredient sau aromei, si nu la caracterul sanatos sau ecologic al produsului in
ansamblu.
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Aparitia cuvantului ,,nafural” pe ambala) creeaza impresia de produs sandtos,
minim procesat sau prietenos cu mediul, chiar dacd realitatea nutritionald sau de
mediu nu sustine aceasta perceptie.

% .,100% ingrediente naturale” — afirmatie des
intdlnita pe batoane din fructe si nuci. Desi
ingredientele sunt naturale, produsele pot contine
cantitati mari de zaharuri naturale concentrate,
provenite din fructe uscate, ceea ce le face calorice
si greu de incadrat ca optiuni ,,sandtoase’.

—

100% NATURAL

/ Caz frecvent de limbaj vag:
o.my% BIO termenii - Sustenabil,
= Prietenos cu mediul, Bio...

100% Sustainable oy '
o

Tot mai multe lanturi de supermarketuri din Europa si-au creat propriile logo-uri
interne de sustenabilitate, cum ar fi ,, Produs Responsabil”, ,, Alegeri Sanatoase”
sau ,, Alegere Sustenabila”. Aceste simboluri sunt aplicate pe etichetele produselor
marca proprie pentru a evidentia angajamentele companiei fata de mediu si sdnatate.

Desi aceste etichete folosesc culori verzi, frunze si termeni precum ,, responsabil”
sau ,,sustenabil”’, ele nu reprezinta certificari oficiale. Criteriile pentru acordarea
acestor sigle sunt stabilite intern de catre retailer, fard verificare independenta
din partea unui organism acreditat (cum ar fi EU Ecolabel, Rainforest Alliance,
Fairtrade sau EcoCert).

Astfel, magazinele isi pot autoacorda ,,sigilii verzi”, sugerind o superioritate
ecologica a produselor proprii, fara o baza transparenta sau standarde riguroase.

\. Logo-urile proprii de sustenabilitate reprezinta o forma subtila de greenwashing
vizual: imita credibilitatea certificarilor autentice si capitalizeaza pe increderea

consumatorilor in simbolurile ecologice.
Conform Directivei (UE) privind afirmatiile ecologice — COM(2023)166 final,
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astfel de practici pot fi considerate inseldtoare daca nu sunt bazate pe standardele
comune ale Uniunii Europene si nu includ verificari independente.

® Verificati afirmatiile ecologice din surse sigure

Atunci cand un produs poartd un logo ,,verde” sau o
etichetd cu afirmatii de sustenabilitate, este esential sa
verificam daca aceasta provine dintr-o certificare
recunoscuta si verificata independent.

O Pentru a evalua corect credibilitatea unei afirmatii de

sustenabilitate, este recomandat ca produsele sa fie
3 analizate prin prisma certificarilor recunoscute la nivel
international.

FOR THE
PLANET

\,ggan :V Certificarile de incredere, precum EU Ecolabel,
- - Fairtrade, Rainforest Alliance, Green Seal, USDA
f} Organic sau Cruelty Free International, se bazeaza pe
e gtandardiziri clare, audituri periodice si criterii
N transparente de evaluare.

[\

e In contrast, logo-urile proprii ale comerciantilor sau

(o) . . +79
@ @2 formulirile generale de tip ,,produs responsabil”,
N alegere verde” sau ,,100% sustenabil” nu beneficiaza,

4=00) - . . 9
T\Q‘&-‘ de regula, de o verificare independenta, ceea ce le reduce
valoarea informativa.

Conform Comisiei Europene (2023), lipsa unei verificari independente este unul
dintre principalele semne ale greenwashing-ului vizual.

Intr-un context informativ, este bine ca materialele educationale si ghidurile de
comunicare sa promoveze exemple de certificari oficiale, pentru a consolida
increderea consumatorilor si a sustine alegerile informate.

Emfatizarea unui singur atribut pozitiv

Compania alege un singur aspect eco (adesea minor) si il aduce in prim-plan pentru
a distrage atentia de la alti factori negativi.
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&5 ,,Ambalaj 100% reciclabil”

Numeroase companii folosesc afirmatia ,, 100% recyclable packaging”
pentru a sugera cd produsul este ecologic sau ca are un impact redus
asupra mediului. Totusi, conform CMA Green Claims Code (UK) si
FTC Green Guides (SUA), astfel de declaratii pot fi considerate
inselatoare atunci cand:
e afirmatia se refera doar la ambalaj, nu la produsul in sine;
e materialul este ,reciclabil” numai in conditii ideale, care nu existd in
majoritatea sistemelor locale de colectare;
e se omite informatia ca produsul are alte impacturi negative asupra mediului
( emisii mari, consum intens de resurse, transport
international) (FTC Green Guides, 2023, CMA Green Claims Code, 2021,
BEUC, 2023, CE, Green Claims Initiative, 2023).

[ A J
%o
AMBALAJ
100%
RECICLABIL | {8

e

|| p———

Desi o astfel de initiativa poate fi benefica, afirmatia nu ofera o imagine completa
a impactului de mediu al produsului. Un produs cu ambalaj reciclabil poate avea
in continuare un consum ridicat de apa in productie, emisii mari de carbon
generate de transport sau materii prime provenite din zone defrisate.

Mai mult, termenul ,, reciclabil ” nu garanteaza ca ambalajul va fi efectiv reciclat,
ci doar ca este teoretic compatibil cu anumite procese de reciclare — care pot lipsi
Tn multe regiuni.

Lipsa dovezilor si a transparentei

Analizand diferitele forme de greenwashing — de la limbaj vag, imagini ,,eco”
inselatoare, logo-uri inventate, accentul pus pe un singur aspect minor, pana la
afirmatii exagerate sau incomplete — se observa cd toate au un punct comun:
absenta dovezilor clare si a transparentei reale.

Fie ca este vorba despre culori ,,naturale”, simboluri verzi, afirmatii precum ,, /00%
natural” sau ,,ambalaj reciclabil”, fie despre sigle proprii de ,,sustenabilitate”,
tehnicile de greenwashing functioneaza prin:

= omiterea informatiilor esentiale,

= comunicarea selectiva a unor aspecte convenabile,

= lipsa unor date verificabile,

= 1nexistenta unei certificari independente,

= sau prezentarea unor caracteristici minore drept dovezi ale sustenabilitatii
totale.

74



Fenomenul Greenwashing vs. securitatea alimentara reala

Noile reglementari (Directiva (UE) 2024/825 privind protectia consumatorilor in
tranzitia verde si Directiva privind Afirmatiile de Mediu) stabilesc ca orice afirmatie
ecologica trebuie sa fie specifica, clara si sustinutd de dovezi verificabile. Afirmatiile
generale, vagi sau imposibil de demonstrat — cum sunt ,,eco”, ,,verde”, ,,prietenoasa
cu natura”, ,,neutru climatic” — sunt considerate inselatoare daca nu exista o baza
stiintificad transparenta.

Pentru consumatori, acest cadru ofera o protectie sporita:

» Ei trebuie sa stie exact ce cumpara, iar orice produs prezentat ca fiind

sustenabil trebuie sa respecte cu adevarat standardele ecologice.

» Companiile sunt obligate sd ofere acces la dovezi, studii, certificari si

metodologii de calcul pentru fiecare afirmatie de mediu.
Conform Directivei (UE) 2024/825, o ,,afirmatie legatd de mediu” include orice
mesaj sau reprezentare — text, imagine, graficd, simbol, eticheta, denumire de brand,
nume comercial sau denumire de produs — care sugereazda un beneficiu sau o
performantd de mediu, fara a fi obligatorie prin legislatie.

Prin noile directive, Uniunea Europeana obliga companiile sa fie transparente,
precise si responsabile, iar consumatorilor le ofera instrumentele necesare pentru
a face alegeri informate si sigure. Greenwashing-ul devine astfel nu doar o practica
imorala, ci si o incdlcare directd a legislatiei, cu sanctiuni semnificative pentru
operatorii economici.

MESAJ CHEIE
Identificarea greenwashing-ului nu este responsabilitatea exclusiva a
consumatorilor - este un efort colectiv care necesita vigilenta, educatie si
transparenta din partea tuturor actorilor implicati.
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V. INSTRUMENTE PRACTICE PENTRU
IDENTIFICAREA GREENWASHING-ULUI

5.1. Perceptia consumatorilor asupra afirmatiilor ecologice

Tnainte de a trece la instrumentele practice de identificare a greenwashing-ului, este
important sa Intelegem cum percep consumatorii europeni afirmatiile ecologice
si cat de mare este confuzia generata de acestea.

Datele recente din studiul The Great Green Maze (BEUC, 2023) arata ca publicul se
confrunta cu o explozie de etichete verzi, sloganuri ecologice si simboluri vizuale
care nu sunt intotdeauna sustinute de dovezi reale.

Perceptia consumatorilor europeni privind afirmatiile ecologice -
constatarile studiului BEUC ,,The Great Green Maze” (2023)

Mai mult de jumatate dintre consumatorii europeni chestionati
(54%) declara ca se simt anxiosi din cauza stirilor legate de
schimbarile climatice. Patru din cinci respondenti (79%) afirma ca
depun un efort constient pentru a trdi intr-un mod prietenos cu
mediul

54%

Aproape jumatate dintre respondenti (48%) prefera sa cumpere produse care poarta
o eticheta ecologicd, in comparatie cu produsele fard astfel de mentiuni. De
asemenea, doi din cinci consumatori declara cd ar fi dispusi sd plateasca mai mult
pentru un produs care are o eticheta verificata.

B O treime dintre respondenti (1 din 3) declard cd nu se simt
capabili sd distingd intre afirmatiile ecologice false si cele
verificate.

Doar 3% sunt convinsi ca pot identifica Intotdeauna §
greenwashing-ul.

Practic trei din patru europeni (<75%) sunt de parere ca firmele foarte
25«)  poluante nu ar trebui sd foloseasca deloc afirmatii ecologice. lar 40%
x considera ca aceste companii ar trebui chiar sd nu mai aiba permisiunea de

a face publicitate.
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?

? m 56% cred ca exista ,,prea multe etichete si logo-uri verzi”,

ceea ce ingreuneaza identificarea celor credibile.
#~,  Aproape trei sferturi dintre respondenti (=75%) considera
Lo ca toate afirmatiile si etichetele ecologice ar trebui
o aprobate sau verificate Tnainte de a fi folosite.

feco

<Co

< a
R/END

©

Aproximativ 70% au incredere in autoritatile publice si in organismele independente
pentru aceasta sarcina.

40% dintre consumatori cred ca Inteleg afirmatiile legate de ,,carbon neutral”.

Totusi, doua treimi interpreteaza termenul in mod gresit, presupunand ca astfel de
produse nu produc deloc emisii — ceea ce este incorect. Majoritatea produselor
»carbon neutral” 1si compenseaza emisiile, nu le elimina.

775 " @, Doui treimi dintre consumatori (=66%) declard ci sunt putin
¥ informati sau deloc informati despre criteriile pe care companiile
\ ) trebuie si le indeplineasca pentru a utiliza afirmatii verzi.
Peste o treime (35%) cred ca afirmatiile verzi sunt verificate de autoritati publice
sau organisme terte — lucru care nu este adevarat in majoritatea cazurilor.

Pe scurt, rezultatele studiului arata ca:

U 54% dintre consumatori sunt ingrijorati de informatiile despre schimbarile
climatice si is1 doresc sa faca alegeri mai responsabile.

U Aproape jumitate (48%) preferd produse cu eticheta ecologica, iar doi din
cinci consumatori sunt dispusi sd plateascd mai mult pentru o eticheta
verificata.

U 56% dintre respondenti cred ca exista prea multe etichete si logo-uri verzi,
ceea ce ingreuneaza identificarea celor credibile.

U Un sfert (25%) cauta regulat informatii de mediu atunci cand cumpara, iar
majoritatea (61%) o fac macar uneori.

U O treime dintre consumatori declard cd nu pot distinge intre afirmatiile
veridice si cele Tnselatoare.

Constatarile releva un fenomen clar:

Consumatorii isi doresc sa faca alegeri responsabile, dar se lovesc de mesaje

contradictorii, termeni vagi si o lipsa de transparenta in comunicarea de
sustenabilitate
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Aceste realitati subliniaza
necesitatea unor instrumente
clare, simple si aplicabile,
care sd ajute consumatorii sa
evalueze corect informatiile
aparute pe produse si in
publicitate.

3
a®

5.2. Checklist rapid pentru consumatori

1. Pentru a identifica rapid dacd o afirmatie ecologica este credibila sau risca sa fie
greenwashing, consumatorii se pot ghida dupa urmatoarele intrebari-cheie. Daca
majoritatea raspunsurilor sunt ,nu”, existd un risc ridicat ca afirmatia sa fie
inselatoare.

v Este afirmatia clara, specifica si usor de inteles?

O afirmatie de mediu este credibila doar daca este clara, concreta si explica exact
ce face produsul mai sustenabil (Comisia Europeana, 2023).

) »

o Evita formularile vagi precum ,eco”, ,verde”, ,natural”, , bio”,
., Prietenoasa cu planeta” fara explicatii.

o O afirmatie precum ,,ambalaj din 80% plastic reciclat” este specific;
,,ecologic” nu spune nimic.

Ce trebuie de verificat?

L Citeste afirmatia exact asa cum este formulata. Daca
suna frumos, dar nu spune nimic concret, probabil este doar
marketing.

O Cauta cifre, procente, perioade de referinta sau
explicatii. Afirmatiile reale includ detalii verificabile.

U Verifica daca exista o explicatie pe ambalaj sau pe site.
Daca apare un termen ,,eco”, dar nu este clar de ce, e un semnal
de alarma.

80%

reciclat
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U Compara cu alte produse similare. Daca toti producatorii folosesc formulari
precise, iar unul singur foloseste termeni vagi, fii precaut.

Poti verifica informatia pe site?

Un criteriu esential pentru a evalua credibilitatea unei afirmatii de mediu este

transparenta.

Atunci cand vezi o afirmatie ecologica (

O companie care comunicd responsabil ofera intotdeauna
posibilitatea de a verifica informatiile prezentate pe ambalaj sau in reclame.

,,80% plastic reciclat”,

,neutru climatic”, ,,produs sustenabil”), verificd daca producatorul pune la

dispozitie:

| e @le]D

Un link catre metodologie sau raportul complet;
O pagind dedicata sustenabilitatii, cu date clare si transparente;

Informatii despre standardele utilizate (ex.: ISO 14021, ISO
14067, LCA);,

e Denumirea organizatiei care a facut verificarea independenta;

Explicatii despre lantul de aprovizionare, materiale si procese.

Semnal de alarma: Daca pe site nu exista niciun fel de informatie concreta,

doar povesti frumoase despre ,,grija pentru natura”, afirmatia de pe ambalaj este, cel
mai probabil, nefondata si reprezinta un indiciu de greenwashing.

© Poti verifica afirmatia? Existi informatii publice?

I Cauta:

s certificari recunoscute (EU Ecolabel, Fairtrade, FSC, Ecocert);
s rapoarte publice, link-uri citre metodologii, date sau audituri;
¢ mentiuni despre standarde (ISO 14021, ISO 14024, ISO

14040/44).

Poti
verifica
afirmatia?
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B Unde gisesti aceste informatii in magazin?

Atunci cand esti in fata raftului, poti verifica afirmatia direct de pe ambalaj sau
folosind telefonul.

¢ Pe ambalaj:
- O cauta un cod QR (tot mai des folosit);
citeste zona cu text mic (,,detalii producator”, ,,ingredientele”, ,,material
EgE ambalaj”);
& O  verifica daca este prezent un logo oficial (EU Ecolabel, FSC,
? Fairtrade).

& Cu telefonul:
O scaneaza codul QR daci exista;

Ll tcoabel O cautd rapid numele produsului + ,,sustainability report” sau ,,LCA”
pe Google;
O  verifica sectiunea ,,Sustenabilitate” de pe site-ul oficial al
companiei.

I 7 Unele supermarketuri afiseazi logo-uri proprii — acestea trebuie privite
cu prudenta si nu se confunda cu certificarile independente.

% Afirmatia se referd la un aspect cu adevarat important?

Unul dintre cele mai frecvente mecanisme de greenwashing este accentuarea unui
detaliu mic pentru a distrage atentia de la impactul major (Comisia Europeana,
2023). Companiile aleg o singura caracteristica ,,verde” — de obicei minord sau
irelevantd — si o promoveaza intens, in timp ce aspectele cu adevarat problematice
sunt ascunse sau neexplicate.

@ Acest tip de manipulare este cunoscut ca greenlighting, iar Comisia
Europeana il identifica drept un tipar frecvent in sectorul alimentar.

Greeni
lighting

? Intrebari pe care si ti le pui pentru a identifica greenlighting-ul

Greenlighting-ul devine usor de recunoscut daca iti pui urmétoarele intrebari atunci
cand vezi o afirmatie ,,verde™:
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. Accent pe o imbunatitire minora

Promoveazia compania un detaliu mic, in timp ce
impactul real ramane ridicat?

@ De exemplu: O companie de produse alimentare
reciclabil promoveaza intens: ,,Ambalaj 100% reciclabil”

Insa:

U ingredientele provin din culturi agricole intensive, unde se folosesc pesticide si
fertilizanti chimici cu impact ridicat asupra solului si apei;

U lantul de productie genereaza emisii mari de carbon, necompensate si neraportate;
U fabrica utilizeaza energie din surse fosile, nu regenerabile;

U produsul este transportat pe distante mari, crescand semnificativ amprenta
ecologica;

U nu exista o certificare independenta sau un raport de sustenabilitate.

Ambalajul reciclat reprezinta doar o mica parte din produs, dar este
singurul element scos in evidenta.

Consumatorul este indus in eroare, avand impresia de sustenabilitate, desi
impactul real al produsului ramane ridicat.

. Prezentarea doar a partii convenabile

Imi aratd intreaga poveste sau doar partea cea mai
frumoasa?

@ Deexemplu: O companie de lactate pune pe etichet:
,,Capac din plastic reciclat — contribuim la un viitor

sustenabil.”

Insa:

U fermele partenere folosesc furaje importate, cu amprenta mare de carbon;
U exista emisii ridicate de metan;

U sticlele sunt tot din plastic virgin;

U nu exista niciun plan pentru reducerea emisiilor reale.
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. Initiative izolate, fara schimbari reale

Ce face compania in realitate, dincolo de campanii
ocazionale prietenoase mediului?

O companie producdtoare de bauturi
racoritoare deruleazd o campanie masiva: ,, Pentru
fiecare bax vandut, plantam 1 copac.”

P

Insa:

U sticlele sunt facute din plastic virgin, nu reciclat;

U procesul de productie consuma cantitati mari de apa intr-o zona cu seceta;
U livrarile se fac cu flote mari de camioane diesel;

U compania nu are un raport de sustenabilitate public sau verificat.

Campania de plantare de copaci este doar o actiune punctuala si reprezintd un
procent infim din impactul total al companiei.

Consumatorul are impresia ca firma contribuie activ la protejarea mediului, desi
operatiunile principale — productia, energia, transportul si materialele — raman la
fel de poluante ca Tnainte.

® ‘; . Imagini naturale ca instrument de manipulare

A Reprezinta imaginile de pe ambalaj realitatea procesului de

R’ H\ productie?

Un producator de lactate foloseste pe ambalaj:
Imagini cu frunze verzi, dealuri, o ferma idilica si vaci in aer liber.

Insa:

U laptele provine, de fapt, dintr-o ferma industriala, unde animalele sunt crescute in
hale, nu pe pasuni;

U procesul de productie implica hrand importata si furaje cultivate intensiv (soia,
porumb), cu impact mare asupra mediului;

U nu exista nicio certificare care sa ateste bunastarea animalelor sau practici
agricole durabile;

U compania nu publica date despre emisiile asociate fermei, consumul de apa sau
gestionarea deseurilor;

U ambalajul este din plastic conventional, nereciclabil sau greu reciclabil, desi
grafica sugereaza ,,naturd”.
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Imaginile idilice creeaza o iluzie de sustenabilitate si naturala, desi ele nu
reflecta realitatea procesului de productie.
Consumatorul poate interpreta fotografiile ca dovezi ale unei practici
prietenoase cu mediul, insid acestea reprezinta doar un instrument vizual de
marketing, nu un indicator al calititii sau al impactului ecologic.

10 . Comparatii inselitoare sau incomplete
Comparatia este clara? Ce inseamnd «cu 10% mai ecologicy mai
exact?

@ De exemplu: Un producitor afirmi ci noul ambalaj este ,,cu
10% mai ecologic”.

Insa:

U Nu explica fata de ce este facutd comparatia (versiunea anterioara? alt produs?
media pietei?);

U Nu mentioneaza daca diferenta de 10% se refera la emisiile de carbon, consumul
de apa, materialele sau alt indicator;

U Nu ofera niciun document sau metodologie care sa confirme procentul.

(2] Firi o bazi de comparatie, procentul nu are sens si nu poate fi verificat.

(#) Consumatorul poate fi indus in eroare, crezand ca produsul este mult mai
sustenabil decat in realitate.

. Sloganuri generale, fara continut

Ce inseamnd concret productie verde sau alegere
responsabila?

@ De exemplu:

Q ,, Productie verde” — fara sa precizeze ce procese au fost schimbate sau ce emisii
au fost reduse.

Q ,, Alegere responsabila” — responsabila in ce sens? Social, ecologic, economic?
Q |, Prietenos cu natura’” — dar fara date, certificari sau standarde.

Q |, Respect pentru mediu” — fara nicio dovada ca procesul de productie este diferit
de unul obisnuit.

Cum recunosti manipularea?
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Daca sloganul ar putea fi pus pe orice produs, fira a se schimba nimic in
productie, este greenwashing

Daca nu exista cifre (procente, date, standarde), termenul este doar
Impresie, nu angajament real.

Daca firma nu explica cum este produsul ,,verde”, atunci sloganul este lipsit
de continut.

z
Reducem
hartiain
birouri

. Evidentierea unor actiuni interne minore

In timp ce reduce hartia in birouri, ce se
intimpla cu impactul produsului in sine?

@ De exemplu: O companie alimentard
promoveaza intens faptul ca ,,a redus consumul de
hartie in birouri cu 30%”, prezentand acest lucru ca pe un progres major in directia
sustenabilitatii.

Dar... aceeasi companie continua:

U sa foloseasca ambalaje nereciclabile pentru majoritatea produselor;

U sa se aprovizioneze cu ingrediente provenite din agricultura intensiva;
U sa utilizeze energie din combustibili fosili in fabrici.

(#JReducerea hartiei este o actiune pozitiva, dar nu are legaturd cu
impactul real al produsului asupra mediului.

Consumatorul poate fi indus in eroare daca o imbunatatire internd minora
este prezentata ca o dovada majora de responsabilitate ecologica.

() Acest tip de practici este un semn clasic de greenlighting: se promoveazi o
actiune nesemnificativa pentru a distrage atentia de la probleme mari si
nerezolvate.

? Compania este credibila? Istoricul ei sustine mesajul?

Acesta este unul dintre cei mai importanti pasi in
vﬁ identificarea greenwashing-ului. O afirmatie de

mediu este credibila doar daca vine de la o sursa
transparenta, verificabila si cu un istoric responsabil
(Federal Trade Commission, 2023).

0
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@, Ce trebuie de verificat ca consumator?

Compania este transparenta? Exista verificare independenta?
U Are o pagina clara dedicata Q Are certificari recunoscute (EU
sustenabilitatii? Ecolabel, FSC, Fairtrade, Ecocert)?
U Publica informatii despre lantul de U Publica informatii despre lantul de
aprovizionare, emisii, materiale si aprovizionare, emisii, materiale si
procese? procese?
U Ofera date, nu doar slogane? U Ofera date, nu doar slogane?

Compania este specializata in domeniul

Ce reputatie are compania? despre care vorbeste?
U A avut sanctiuni pentru publicitate O Are compania experientd reald 1in
ingelatoare? domeniul sustenabilitatii sau doar
U A fost implicata in scandaluri legate de lanseazi produse ,,verzi” ocazionale?
mediu, munca sau frauda? Q Activitatea principald a companiei este
U A facut promisiuni pe care nu le-a compatibila cu afirmatia ecologica?
respectat (@& De exemplu: ,,zero emisii ( : fast-fashion + ,,colectie
pana in 2030, dar fara plan clar)? sustenabild”) ’

U Exista un istoric de initiative consistente
sau doar campanii izolate de imagine?

I Verificarea credibilitatii companiei care face afirmatia este un pas indispensabil
in identificarea greenwashing-ului. Chiar si cea mai convingdtoare etichetd sau cel
mai atragator mesaj ,,verde” isi pierde valoarea daca provine de la o organizatie
opacad, inconsistenta sau cu un istoric problematic.

O companie cu adevarat responsabild nu se limiteaza la slogane. Ea isi asuma
transparenta, publica date verificabile, ofera acces la metodologii si isi aliniaza
practicile de productie cu principiile sustenabilitatii (Global Reporting Initiative,
2021). Tn schimb, companiile care folosesc sustenabilitatea doar ca instrument de
marketing vor evita detaliile tehnice, verificarea independenta si raportarile clare.

De aceea, credibilitatea sursei reprezinta cel mai puternic indicator al autenticitatii
unei afirmatii ecologice. Evaluarea companiilor dupa transparenta, certificari,
verificare terta parte si istoricul real al actiunilor lor ajuta consumatorii sa distinga
initiativele sustenabile autentice de simplele strategii comerciale.
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Exemple internationale des mentionate in rapoartele de sustenabilitate ca practici
pozitive de transparenta si raportare: Patagonia, IKEA, Unilever, Danone, Schneider
Electric.

Aceste organizatii sunt recunoscute pentru publicarea rapoartelor independente,
trasabilitate si conformitatea cu standarde internationale.

I\ Pare prea frumos ca sa fie adevarat?

Aceasta intrebare este cruciald pentru identificarea afirmatiilor exagerate sau
imposibil de verificat. Greenwashing-ul se bazeaza adeseca pe promisiuni
spectaculoase, formulate astfel incat sa para revolutionare, dar care nu au nicio baza
tehnica sau nu pot fi demonstrate.

Daca mesajul sund prea perfect, prea rapid sau prea general pentru a fi adevarat,
atunci este un semnal de alarma.

Acest tip de afirmatii sunt deseori numite ""miracle claims", iar autoritati precum
CMA (UK) si Comisia Europeana avertizeaza ca ele sunt, in majoritatea cazurilor,
ingeldtoare.

. Semne ca afirmatia e prea frumoasa ca sa fie adevarata

Exemple de expresii tipice:
O .. Zero emisii”
L O ,.Impact zero asupra mediului”
Promisiuni absolute Q ,.Complet sustenabil”

O .,100% prietenos cu planeta”
Acestea sunt imposibil de atins in practica fira explicatii, deoarece orice
produs are impact asupra mediului, chiar si unul minimal.

Daca companie afirma:
O .. Vom deveni neutri climatic pani in 2030”
dar nu prezinta:
O pasi de implementare,
Lipsa unei strategii sau a Q indicatori de progres,
unui plan concret QO surse de date,

U rolul compensatiilor,
atunei afirmatia este doar un angajament vag.

» Produs revolutionar, reduce poluarea cu 80%

B e Ambalaj biodegradabil in orice conditii - N
Afirmatii foarte generoase, e Purifica aerul in mod natural W

dar fara dovezi

Fara teste, norme sau studii — sunt doar slogane publicitare.
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1. Cand o afirmatie pare spectaculoasa, total pozitiva sau complet lipsitd de impact
negativ, probabil ascunde informatii esentiale. Sustenabilitatea reald este complexa,
graduala si plind de nuante — nu absoluta si perfecta.

De aceea, promisiunile care suna ,,prea bine” trebuie analizate cu atentie: verifica
dacd exista date mdsurabile, rezultate concrete si dovezi independente. Afirmatiile
vagi sau perfecte sugereaza, de multe ori, ca firma evitd sa prezinte elemente mai
putin convenabile din intregul ciclu de viata al produsului.

Afirmatiile care ,,sund prea bine” necesitd o verificare suplimentara, deoarece
diferenta dintre realitate si discurs poate fi semnificativa.

Astfel de mesaje trebuie privite cu precautie, deoarece:

niciun proces de productie nu este complet lipsit de impact asupra mediului;
tranzi’;ia spre sustenabilitate este graduala, nu instantanee;

() performantele ecologice reale sunt misurabile, nu declarative;

afirmatiile autentice sunt de obicei tehnice, nu spectaculoase.

B Exemple practice din sectorul alimentar

@ Exemplul 1 Ambalaje @ Exemplul 2 Zero impact asupra
»biodegradabile peste tot” mediului

Unele companii afirma ca ambalajele =~ Un brand de sucuri sustine ca productia
lor sunt ,,100% biodegradabile”, dar nu este ,,zero impact” pentru ca:

precizeaza: » a plantat 500 de copaci;
» daca biodegradarea se face doar » aschimbat o parte din ambalaje
in conditii industriale speciale; cu hartie.
> timpul necesar (@ de exemplu  Insa:
12 luni Tn compost industrial vs. > cultura fructelor consuma apa;
10 ani n mediu natural); » procesele industriale produc
> standardul aplicabil (@ de emistl,
exemplu EN 13432). » transportul genereaza COsx.
1. Fard aceste detalii, afirmatia induce ' ' ' o
n eroare. I Afirmatia este disproportionata fata
de realitate

Limbajul folosit este precis?
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& Existi transparentd privind intreg ciclul de viata? Produsul este cu adevarat
sustenabil sau doar intr-o etapa a lantului de productie?

Un produs nu poate fi considerat sustenabil dacd informatiile oferite se refera doar
la o parte izolatd a ciclului sau de viatad. O companie responsabila ar trebui sa ofere
detalii despre impactul din faza de productie pana la eliminarea ambalajului, nu
doar despre o componenta convenabila.

& Ce inseamnii transparenti pe ciclul de viata?

Pentru a evita greenwashing-ul, compania trebuie
sd ofere o imagine completa asupra tuturor etapelor
importante din ciclul de viata al produsului:

Productie

Materii prlme Transport
() Productia materiilor prime: in aceasti etapi
este esential ca firma sd ofere informatii verificabile
despre originea resurselor si despre impactul real al <«
agriculturii asupra mediului si comunittilor. Sl cHiEAE

Consumatorul trebuie sa poata identifica nu doar de unde provin ingredientele, ci si
in ce conditii au fost obtinute si care este amprenta lor ecologica (BEUC, 2023).

Ar trebui sa fie prezentate detalii privind:
> provenienta ingredientelor (tara de origine, tipul fermei, trasabilitatea
loturilor);
» impactul agriculturii asupra mediului (consum de apa, utilizarea
pesticidelor, fertilizantilor, degradarea solului);
> conditiile de munca din ferme si respectarea standardelor sociale;
> emisiile generate in etapa de extractie, cultivare si procesare primara.

Procesele industriale: Dupa etapa materiilor prime, urmatoarea zona critica este
procesarea industriala, unde se pot ascunde cele mai mari surse de emisii $i consum
de resurse. O companie transparenta trebuie sa ofere informatii clare despre modul
in care materia prima este transformatd in produs finit. Consumatorii ar trebui sa
poata identifica:
» energia utilizata in productie — daca provine din surse regenerabile sau din
combustibili fosili;
» cantitatea si tipul de deseuri generate, inclusiv dacd sunt reciclate,
valorificate sau eliminate;
» consumul total de apa si eficienta masurilor de reducere;
> substantele chimice folosite in procesarea, rafinarea sau conservarea
produsului, precum si eventualele riscuri asociate.
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Aceste informatii reprezintd nucleul unei evaluari credibile a impactului industrial
si sunt standardizate in metodologii precum ISO 14040/44 (LCA) sau ISO 14067
(amprenta de carbon a produselor).

Transportul: Transparenta privind transportul este esentiala deoarece logistica
contribuie semnificativ la amprenta de carbon a unui produs alimentar. O companie
serioasd trebuie sa ofere informatii despre distantele parcurse, tipul de transport
utilizat si emisiile generate in aceasta etapa.

Elemente importante de verificat:

» distanta parcursa pana la consumator — materia prima provine din
proximitate (local / regional) sau de pe alte continente?

> modul de transport (avion, camion, nava) — transportul aerian este de
departe cel mai poluant, urmat de rutier; maritim si feroviar sunt variante
mai eficiente.

» emisiile asociate logisticii — exista estimari sau calcule privind CO2 emis in
faza de transport?

Utilizarea produsului (acolo unde este relevant): Aceasta etapa este adesea
ignoratd in comunicarea comerciald, desi impactul ecologic al unui produs nu se
opreste la momentul cumpararii. Modul in care produsul este folosit, intretinut si
durata sa de viatd pot influenta semnificativ amprenta totala asupra mediului.

Ce trebuie evaluat:

Unele produse implica un consum
suplimentar in faza de utilizare:
« detergenti care necesitd apa fierbinte

v [ Necesiti resurse pentru a fi eficienti;
suplimentare (apai, o electrocasnice care consuma multa
energie)? energie in timpul functionarii;

« produse alimentare care necesitd lungi
perioade de refrigerare sau incalzire.

Daca impactul in timpul utilizarii este

ridicat, afirmatiile ,,verzi” despre ambalaj

devin insuficiente.

Durabilitatea reala este un indicator critic:
 cat rezista produsul Tnainte de a fi

Q £ Cat timp poate fi inlocuit?
folosit produsul? « poate fi reparat sau reumplut?
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Ce trebuie evaluat:

« existd optiuni de prelungire a duratei
de viata?

Produsele cu durata scurta de utilizare
cresc consumul si implicit impactul asupra
mediului.
Evaluam:

+ daca produsul este de unica folosinta

O B T Careeste sau reutilizabil;
durata reali de viati « cat de usor poate fi reciclat dupa

A= A . utilizare;
pana cand devine deseu? . o
3 « daca exista infrastructura reald pentru

colectarea si reciclarea sa.

Un produs ,,ecologic” care devine
deseu imediat dupa folosire este doar
aparent sustenabil.

Daca impactul in timpul utilizarii este semnificativ — de exemplu consum mare de
apa, energie sau generare rapida de deseuri — atunci afirmatiile ,,verzi” referitoare
doar la ambalaj devin insuficiente si pot induce in eroare consumatorul.

Un produs care se prezinta drept ,,ecologic” printr-un ambalaj reciclabil, dar necesita
resurse considerabile Tn utilizare, nu este cu adevirat sustenabil Tn ansamblu.

De aceea, standardele internationale precum 1SO 14040/44 (LCA) si viitoarea
Directiva Green Claims solicitd companiilor sa ia in calcul intreaga durata de viata,
nu doar elementele convenabile pentru marketing.

Sfarsitul ciclului de viata. Ultima etapa a ciclului de viatd este esentiald pentru
a evalua sustenabilitatea reald a unui produs. Chiar daca etapele anterioare sunt
gestionate responsabil, modul in care produsul este colectat, tratat si reintegrat in
economie poate amplifica sau, dimpotriva, reduce impactul final asupra mediului.

Transparenta in aceasta etapa arata daca firma isi asuma responsabilitatea nu doar in
momentul vanzarii, ci pe intreaga durata de existenta a produsului.
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Ce trebuie evaluat: ]

Reciclarea acestui
material se intampla in
realitate sau doar in

teorie? i & ?

Faptul ca un material poate fi reciclat nu inseamna
automat ca va fi reciclat. Este important sa verificam:
« Ce tip de material este folosit?
« Exista infrastructura locala care poate recicla
acest material?
« Cum sunt colectate aceste materiale in
practica?
« Care este rata de reciclare efectiva?

Doar atunci cand toate aceste elemente
functioneazd 1impreuna, ,reciclabil” devine o
caracteristicd autenticd, nu un argument de marketing.

Care este rata reala
de colectare si
sortare a acestui

produs? ~ = £

Faptul ca un produs poate fi colectat si sortat nu
inseamnd automat cd acest lucru se si intampld in
realitate. Pentru a evita perceptiile false si mesajele
ingeldtoare, este important sa verificam:

« Exista sisteme functionale de colectare
pentru acest tip de produs?

« Cat de frecvent este colectat corect acest
produs in practica? Ajunge el, de reguld, in
fluxurile de reciclare sau predominant la
depozitul de deseuri?

« Exista programe de returnare, buy-back sau
preluare oferite de firma, care cresc
probabilitatea ca produsul sa fie colectat
corespunzator?

« Infrastructura actuald poate gestiona acest tip
de produs? Sau sistemele existente nu 1l
accepta, ceea ce face sortarea imposibila?

« Care este rata efectiva de colectare si sortare
raportatd de autoritati, ONG-uri sau
producator?

EJDoar atunci cand colectarea, sortarea si
infrastructura de reciclare sunt functionale in mod
real, afirmatiile despre ,reciclabilitate”  si
_sustenabilitate” devin credibile. In absenta acestor
elemente, orice mesaj devine un risc major de
greenwashing.
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Ce trebuie evaluat: ]

Produsul are cu
adevarat
posibilitatea de
reutilizare?

HB7?

Faptul ca un produs ar putea fi reutilizat nu inseamna
automat ca este conceput pentru a fi folosit de mai
multe ori. Pentru a evalua corect aceasta caracteristica,
este important sa verificam:

« Produsul poate fi folosit de mai multe ori fara
a-si pierde functionalitatea?

« Exista sisteme de reumplere (refill) puse la
dispozitie de firma sau de infrastructura
locala?

. Sunt oferite ambalaje sau pachete reutilizabile,
create special pentru cicluri multiple?

. Materialele sunt suficient de rezistente pentru
reutilizare repetata, fara deteriorare sau riscuri
pentru siguranta ( : igiena,
calitate, integritate structurala)?

. Utilizatorii au acces facil la puncte de
reumplere sau programe de retur pentru
ambalaje reutilizabile?

Reutilizarea reprezinta, in majoritatea cazurilor, o
solutie cu impact mult mai redus decat reciclarea,
deoarece prelungeste viata produsului si elimind
necesitatea procesarii industriale.

Produsul este cu
adevarat
compostabil sau
biodegradabil?

HI?

Faptul ca un produs este etichetat ca ,,biodegradabil”
sau ,,compostabil” nu inseamnd automat ca se va
descompune in orice conditii. Pentru a evalua corect
aceasta afirmatie, este important sa verificam:

e Produsul este compostabil industrial, adica se
descompune doar in instalatii specializate, sau
poate fi compostat si acasd, in conditii
obisnuite?

e Necesitd conditii speciale pentru a se
descompune (temperatura ridicata, umiditate
controlatd, = aerare, prezenta  anumitor
microorganisme)?

e Cat timp durecaza procesul real de
descompunere si in ce tip de mediu (industrial,
compost casnic, depozit de deseuri)?
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Ce trebuie evaluat:

o Exista facilitati locale care pot procesa efectiv
acest tip de material? Fara infrastructura
adecvata, compostabilitatea ramane doar
teoretica.

e Cum este gestionat produsul in practica?
Ajunge in compost sau, de fapt, la groapa de
gunoi, unde nu se va degrada?

&3 Termenii precum ,,biodegradabil” pot induce in
eroare atunci cand nu sunt clar specificate conditiile si
contextul in care are loc biodegradarea. Fara aceste
informatii, afirmatia devine ambigud si poate
reprezenta o forma de greenwashing.
Chiar daca un produs este prezentat ca ,,sustenabil” in
etapele anterioare ale ciclului de viata, este esential sa
analizam impactul sau final atunci cand nu ajunge sa
fie reciclat. Pentru o evaluare corecta, este important
sa verificam:

e Devine acest produs un deseu periculos in

Ce se intampla daca momentul eliminarii)?

produsul nu este e Se descompune lent, acumulandu-se Tn mediul

reciclat? £s X 1 natural si contribuind la poluare pe termen
lung?

e Produce microplastice sau particule care
afecteaza solul, apa si biodiversitatea?

e Existd riscul ca produsul sd fie incinerat,
generand emisii suplimentare de CO: sau
poluanti atmosferici?

e (Cum este gestionat in practicd de catre
consumatori si sistemele locale de deseuri?
Ajunge mai des la groapa de gunoi decat Tn
fluxurile de reciclare?

&3 Un produs cu impact ridicat la sfarsitul vietii nu
poate fi considerat sustenabil doar pentru ca are o
etapa de productie ,,verde”. Impactul real se masoara
in intreg ciclul de viatd, iar etapa de final este decisiva
pentru credibilitatea oricarei afirmatii ecologice.
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Evaluarea sfarsitului ciclului de viatd aratd daca produsul urmeaza principiile
economiei circulare sau daca, in final, doar isi muta impactul de mediu 1n altd etapa.
O afirmatie ecologica este credibila doar daca include informatii despre modul
real Tn care produsul este recuperat, reciclat sau reintegrat in economie.

Desi acest ghid prezinta o serie ampla de intrebari, criterii tehnice si elemente de
analiza, este important de inteles ca un consumator obisnuit nu are timpul, resursele
sau instrumentele necesare pentru a verifica in profunzime toate aceste informatii.

Accesarea rapoartelor complete, analizarea metodologiilor 1SO, evaluarea ciclului
de viatd (LCA) sau verificarea certificarilor implica adesea cunostinte tehnice si
acces la surse specializate.

In practica, verificarile detaliate sunt realizate de:

» organisme de certificare independente ( : EU Ecolabel,
Ecocert, Fairtrade, FSC, Rainforest Alliance);
autoritati de protectie a consumatorilor si ale mediului (Comisia
Europeand, autoritati nationale, agentii de control);
auditori terti acreditati, care analizeaza procesele, datele s1 emisiile;
institutii de cercetare si laboratoare, care testeazd produse, materiale si
declaratii;
organisme internationale de standardizare (ISO, GRI, UNEP), care
stabilesc criterii clare;
platforme specializate ce verifica autenticitatea etichetelor si certificarilor
(Ecolabel Catalogue, Fairtrade Product Register, EU Ecolabel Product
Directory).

vV V. VV V

® Ce rimane cu adevirat important pentru consumator?

Intr-o piatd in care etichetele verzi, promisiunile frumos ambalate si imaginile
naturale pot fi inseldtoare, consumatorul nu trebuie s devina auditor, specialist in
norme ISO sau expert in evaluari de cicluri de viatd. Ce are nevoie este vigilenta
inteligenta.

Este suficient sa recunoasca semnalele de alarma: afirmatii prea generale, cuvinte
mari fard continut, ambalaje care ,,vorbesc” mai mult decat produsul, logo-uri
improvizate care imitd certificarile reale. S3d caute elementele minime de
transparentd, precum un certificat recunoscut, o explicatie clard sau un link
verificabil.
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Atunci cand apar suspiciuni ca o companie promoveaza informatii Inselatoare despre
impactul sdu asupra mediului, este esential ca reactia consumatorilor sa fie una
metodicd, bine documentata si orientata spre canale oficiale de raportare.

In practica internationald, raportarea greenwashing-ului a devenit un instrument
crucial pentru protejarea drepturilor consumatorilor si pentru sanctionarea
practicilor comerciale incorecte (CMA, 2021). Tn ultimii ani, comportamentul
consumatorilor aratd o crestere continud a atentiei fata de afirmatiile ecologice, in
special in sectorul agroalimentar, unde presiunea pentru a produce ,,verde” este mai
intensa ca oricand.

In tarile Uniunii Europene, consumatorii raporteazi cel mai frecvent suspiciunile
prin platforme oficiale de sesizari si retele de protectie a consumatorilor, precum
ECC-Net, ceea ce asigurd un traseu procedural clar si accesibil. In Marea Britanie,
formularele online ale Advertising Standards Authority reprezinta una dintre cele
mai utilizate metode de depunere a plangerilor. lar in Statele Unite, Federal Trade
Commission ofera un mecanism simplificat de raportare prin sistemul sau digital,
de a atasa dovezi — fotografii, capturi de ecran, etichete sau clipuri video —
elemente esentiale pentru validarea sesizarii.

@, Statistici recente aratd ci raportarea greenwashing-ului nu este un fenomen marginal, ci o
tendintd consolidatd. Comisia Europeana a constatat faptul ca 42% dintre afirmatiile ,,verzi”
analizate in pietele alimentare, cosmetice si textile au fost exagerate, false sau potential inselatoare
(Comisia Europeana, 2021). Acelasi raport indica faptul ca 57% dintre companii nu au reusit sa
ofere dovezi clare pentru a sustine promisiunile ecologice prezentate consumatorilor. De asemenea,
autoritatea britanica CMA a raportat o crestere cu 32% a sesizarilor privind greenwashing-ul intr-
un singur an, cea mai mare parte fiind asociatd produselor alimentare si ambalajelor ,,prietenoase
mediului” (CMA, 2022). in SUA, FTC a inregistrat in medie peste 12.000 de plangeri anuale legate
direct de declaratii false privind caracterul ,,eco” al produselor (FTC Green Guides, 2023).

La nivel sectorial, industria agroalimentara este una dintre cele mai expuse
practicilor de greenwashing si, in consecintd, una dintre cele mai raportate de catre
consumatori. Cele mai frecvente sesizari privesc utilizarea improprie sau
neautorizata a termenilor ,,eco”, ,,bio”, ,,organic” sau ,,natural”, fara ca acestea sa fie
sustinute de certificari autentice. Totodatd, consumatorii raporteaza frecvent
utilizarea unor ambalaje declarate ,,biodegradabile” sau ,,compostabile” fara a se
mentiona ca degradarea este posibila doar in instalatii industriale specializate — un
detaliu esential care, atunci cand este omis, genereaza inselaciune (CMA, 2022).
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De asemenea, numeroase sesizari vizeaza promisiunile de tipul ,,carbon neutral” sau
»emisii reduse”, care nu sunt sustinute de studii de analiza a ciclului de viata (LCA)
sau de documente privind compensarea certificata a emisiilor.

Un alt model des intalnit este ,,green visual washing”, unde companiile folosesc
ambalaje verzi, frunze, pictograme eco sau imagini cu naturd pentru a sugera
sustenabilitate, fara a mentiona veridicitatea acestor sugestii. Organizatii precum
Changing Markets Foundation sau EWG au identificat acest tip de practici in
numeroase produse alimentare si au demonstrat ca designul vizual poate crea o
impresie falsa de ,,natural” sau ,,organic”, chiar si in absenta unor dovezi (Changing
Markets, 2021).

Avand 1n vedere amploarea fenomenului si faptul ca platformele oficiale de
raportare sunt deja bine definite, este esential ca consumatorii sa stie exact ce pasi
trebuie urmati atunci cand apar suspiciuni de greenwashing.

Ce trebuie facut atunci cand suspectam greenwashing

i, Colectarea riguroasa a dovezilor

Orice sesizare eficientd incepe cu strangerea sistematicd a tuturor informatiilor
relevante. Acest proces presupune surprinderea exacta a afirmatiilor suspecte, a
contextului si a modului in care acestea sunt prezentate publicului.

& Ce tipuri de dovezi trebuie colectate?

¢ Ambalajul produsului

EJ Fotografiazi toate fetele ambalajului,
inclusiv detalii mai putin vizibile.
£ Evidentiazi clar:
» afirmatiile de tip ,eco”, ,natural”,
,b10”, ,.prietenoase cu mediul”;
» logo-uri verzi, frunze, simboluri care
pot induce in eroare;

» certificiri — reale sau potential
fabricate.
EJInclude informatii suplimentare utile:

numar de lot, cod de bare, data producerii.

B Continutul de pe website

EJ Realizeazd capturi de ecran cu paginile
relevante.
£ Include URL-ul complet si data/ora capturii.
Cauta:

» sectiunea ,,.Despre noi”;

» rapoarte de sustenabilitate;

» descrieri de produse cu promisiuni

,,verzi”.

£J Salveazi si eventuale PDF-uri, rapoarte,
infografice.
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3 Reclame publicitare

Inregistreaza video sau fotografiaza:
> reclame TV,
» anunturi din reviste, panouri outdoor;

@ Postiri pe retele sociale

Realizeaza screenshot-uri ale:
» postarilor;
» comentariilor care dezvolta afirmatia;

» bannere online. » linkurilor mentionate.

>
EJ Noteazi platforma, postul TV, publicatia | EJ Mentioneaza platforma (Facebook,
sau aplicatia, precum si data difuzarii. Instagram, TikTok etc.), numele contului si
data postarii.

£3 Diversitatea si complexitatea formelor prin care companiile comunica afirmatii
,,verzi” arata ca suspiciunile de greenwashing pot aparea in multiple contexte — de
la ambalaj si website pana la reclame, retele sociale si comunicari oficiale. De aceea,
colectarea riguroasa a dovezilor din toate aceste surse devine esentiala pentru a
demonstra caracterul inseldator al mesajului si pentru a permite autoritatilor sa
investigheze eficient fiecare caz.

L Documentarea contextului: data, ora si locul observatiei

Fiecare proba trebuie nsotitda de informatii precise:

L  data si ora la care ai observat afirmatia;
O locatia (magazin fizic, site, platforma
sociald, aplicatie mobila);

O  tipul de interactiune (vizualizare n raft,
recomandare online, mesaj sponsorizat);

O detalii  de context (campanie
promotionald, oferta limitata, publicitate
targetata, eveniment de lansare);

O  disponibilitatea produsului n
momentul observatiei (pret, stoc, eventual reduceri asociate afirmatiei
,,verzi’).

(=) Aceste detalii intaresc credibilitatea raportului si permit autoritatilor sa verifice
informatiile in timp util.

Dupa colectarea dovezilor, urmatorul pas este sd determini unde trebuie trimisa
sesizarea. Fiecare categorie de institutie are un rol diferit in supravegherea pietei si
a mesajelor comerciale, iar alegerea corectd a canalului influenteaza direct eficienta

raportirii. In practica, canalele se selecteazi in functie de tipul afirmatiei, sectorul
in care a aparut problema $1 nivelul potential de risc pentru consumator sau mediu.
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i Identificarea canalului potrivit de raportare

Dupa colectarea dovezilor, urmatorul pas este sd determini unde trebuie trimisa
sesizarea. Fiecare categorie de institutie are un rol diferit in supravegherea pietei si
a mesajelor comerciale, iar alegerea corectd a canalului influenteaza direct eficienta
raportarii.

B @& in Republica Moldova, nu existi o
" platforma oficiald unica destinata exclusiv
raportarii greenwashing-ului
(dezinformarea ecologica), asa cum ar
putea exista pentru alte tipuri de plangeri.

Cu toate acestea, actiunile care constituie
greenwashing pot fi vizate prin legislatia
existenta si pot fi raportate la autoritatile

care au competente in domenii conexe.

Pentru a asigura un cadru eficient de prevenire, monitorizare i sanctionare a
practicilor de greenwashing in Republica Moldova, este necesarda implicarea
coordonata a mai multor institutii publice cu competente complementare. Tabelul
prezentat sintetizeazd institutiile-cheie care ar trebui sa participe activ la
identificarea, evaluarea si sanctionarea afirmatiilor ecologice false sau inseldtoare
din piata, in special in sectorul agroalimentar.

{ Protectia consumatorilor rimane un pilon central. De aceea, rolul principal in
gestionarea publicitatii inseldtoare si a informatiilor comerciale false ii revine
Inspectoratului de Stat pentru Supravegherea Produselor Nealimentare si Protectia
Consumatorilor (IDSPNPC). Aceasta institutie are atributii directe in verificarea
practicilor comerciale neloiale, inclusiv a utilizarii neautorizate a termenilor ,,eco”,
,b10” sau ,,organic”, a certificarilor false si a etichetarii neconforme a produselor
alimentare. Prin supravegherea veridicitatii informatiilor furnizate consumatorilor,
IDSPNPC reprezintd prima linie de aparare impotriva greenwashing-ului.

© @ Afirmatiile cu implicatii de mediu necesitd expertizi si control specializat.
Inspectoratul pentru Protectia Mediului (IPM) este institutia care poate verifica
impactul real al produselor asupra mediului—de la emisii, biodegradabilitate si
gestionarea ambalajelor, pana la utilizarea abuziva a conceptelor ,,eco” sau
,sustenabil”. In paralel, Ministerul Mediului asiguri cadrul de politici si
reglementdri, fiind responsabil de alinierea legislatiei nationale la standardele
europene privind protectia mediului si comunicarea responsabild despre
sustenabilitate.

98



Fenomenul Greenwashing vs. securitatea alimentara reala

Tipul problemei Institutia Ce se poate raporta? Motiv / Rol
responsabila
Protectia Inspectoratul de Stat | Q Etichetare neconforma sau | Greenwashing-ul este
consumatorilor | pentru falsificata considerat o forma de
(Practici Supravegherea O Utilizarea neautorizatd a | publicitate inselatoare sau
comerciale Produselor termenilor practica comerciala
neloiale) Nealimentare §i »ecologic/bio/organic” neloiald; ISSPNPC aplica
Protectia O Certificari false legislatia privind protectia
Consumatorilor U Ambalaje sau declaratii | consumatorilor si
inselatoare pentru alimente | supravegheaza
veridicitatea afirmatiilor
comerciale.
Afirmatii privind | Inspectoratul pentru | O Afirmatii privind impactul | Responsabil de politici,
impactul asupra | Protectia ~Mediului asupra mediului (emisii, | strategii si reglementari
mediului (IPM) durabilitate, generale privind protectia
(Ecologie si biodegradabilitate) mediului.
conformitate) O Utilizarea  abuziva a
conceptelor ,,€C0”7°,
,,sustenabil”, ,,fara impact”
Concurenta Consiliul O Afirmarea nejustificatd a Intervine daca afirmatiile
loiala  (Avantaj | Concurentei unor beneficii ,,verzi” false oferd unui operator
comercial pentru obtinerea unui economic un  avantaj
nejustificat  prin avantaj competitiv; neloial pe piata, afectand
afirmatii ,,verzi” O Utilizarea termenilor concurenta sau inducand
false) ,»eco0”, ,,bio”, ,,organic” in eroare competitorii.
fara certificare, cu impact
asupra concurentei;
U Publicitate comparativa
falsa cu referinte
ecologice;
U Practici de marketing
,verde” care distorsioneaza
piata sau afecteaza
concurentii corecti.
Greenwashing 1n | Consiliul U Reclame TV/online care | Monitorizeaza si
publicitatea Audiovizualului induc in eroare sanctioneazd  reclamele
media (TV, radio, | (CA) O Campanii ,verzi” | difuzate 1n mass-media
online) nejustificate  difuzate 1n | care contin  afirmatii
mass-media ecologice false, exagerate
sau nejustificate. Asigura
veridicitatea ~ mesajelor
publicitare audio-vizuale.

Atunci cand greenwashing-ul genereaza un avantaj competitiv nejustificat sau
distorsioneaza piata, devine necesard interventia Consiliului Concurentei. Afirmarea
neadevaratd a performantelor ,,verzi” poate afecta concurentii corecti, poate
influenta deciziile comerciantilor si poate crea dezechilibre economice. Consiliul
Concurentei investigheaza astfel de cazuri, aplica sanctiuni si restabileste
functionarea corecta a pietei.
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(7 & Consiliul Audiovizualului (CA) are o responsabilitate distinctd in
monitorizarea reclamelor difuzate in televiziune, radio si mediul online. Intrucat
greenwashing-ul este adesea transmis prin campanii media vizibile, CA poate
preveni dezinformarea publicd prin evaluarea si sanctionarea publicitatii care
contine afirmatii ecologice false sau exagerate.

Prin implicarea acestor institutii, Republica Moldova ar adopta o abordare moderna,
multisectoriald si aliniatd practicilor europene in combaterea greenwashing-ului.
Astfel, mecanismele publice ar deveni mai coerente, iar consumatorii ar beneficia
de un nivel mai ridicat de protectie, in timp ce companiile ar fi Incurajate sa adopte
standarde reale de sustenabilitate, nu doar afirmatii de marketing.

In practica, canalele se selecteaza in functie de tipul afirmatiei, sectorul in care
a aparut problema si nivelul potential de risc pentru consumator sau mediu.

Greenwashing-ul reprezinta una dintre cele mai complexe forme de dezinformare
comerciala, mai ales in contextul in care consumatorii manifesta un interes tot mai
mare pentru produse cu impact redus asupra mediului. Analiza de fatd a aratat ca
identificarea corecta a acestor practici necesita o abordare atentd, bazatd pe
documentarea riguroasad a dovezilor, intelegerea contextului in care apare afirmatia
,verde” si raportarea catre institutiile competente. In Republica Moldova,
combaterea greenwashing-ului poate fi eficientd doar prin implicarea coordonata a
autoritatilor de protectie a consumatorilor, institutiilor de mediu, organismelor de
concurentd si structurilor care supravegheaza publicitatea.

Consolidarea acestor mecanisme nu doar cad protejeaza consumatorii si piata, dar
contribuie la cresterea increderii in produsele cu adevarat sustenabile si la
promovarea unor practici economice responsabile. Intr-un mediu de piata dinamic,
transparent si corect, companiile sunt stimulate sa adopte comportamente reale de
sustenabilitate, nu doar strategii de marketing aparent ,,verzi”.

MESAJ CHEIE

Protectia impotriva greenwashing-ului incepe cu un consumator informat, continua
prin institutii vigilente si se finalizeaza cu responsabilitatea reald a companiilor.
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CONCLUZII

Greenwashing-ul reprezinta o amenintare sistemicd pentru dezvoltarea durabila a
sectorului agroalimentar moldovenesc, amplificand vulnerabilitatile structurale
existente si riscand sda submineze eforturile de integrare europeana. Analiza
comparativa a experientelor din Europa de Est demonstreazad ca, in absenta unor
masuri proactive, practicile inselatoare pot eroda increderea consumatorilor,
descuraja investitiile autentice in tehnologii verzi, si crea iluzia progresului fara
transformari reale.

Contextul specific moldovenesc — marcat de degradarea solului (40% din terenuri
arabile afectate), fragmentarea fermelor (98% mai mici de 5 ha), adoptarea limitata
a practicilor organice (doar 1% din suprafata agricold) si presiunile climatice —
creeazd un teren favorabil pentru manifestarea acestor practici, in special in
contextul presiunilor pentru aliniere rapida la standardele europene.

Experienta europeana analizata in ghid aratd ca, in absenta unei reglementari ferme,
greenwashing-ul:

» submineaza increderea consumatorilor, reducand disponibilitatea acestora de
a plati pentru produse certificate autentic;

» descurajeaza investitiile reale in tehnologii verzi si practici agricole durabile,
deoarece avantajele competitive devin neclare;

» creeaza un mediu concurential inechitabil, in care producatorii onesti sunt
penalizati in fata afirmatiilor false sau exagerate;

» afecteaza calitatea dezbaterii publice legate de sustenabilitate si securitate
alimentara.

In acest context, rolul reglementirilor europene devine esential. Directiva (UE)
2024/825 privind protectia consumatorilor in tranzitia verde, impreuna cu viifoarea
Directiva privind afirmatiile ecologice (Green Claims Directive), vor redefini modul
in care companiile comunica despre sustenabilitate. Aceste acte vor introduce criterii
stricte, obligatia verificarii independente si interzicerea afirmatiilor generale, vagi
sau nefondate despre performanta ecologica. Implementarea lor, corelatd cu
ajustarea cadrului normativ national, va crea premisele necesare reducerii
semnificative a fenomenului de greenwashing.Totodatd, ghidul evidentiaza
importanta educatiei publice.

Consumatorii joaca un rol esential in reducerea fenomenului de greenwashing, prin:
» analizarea criticd a afirmatiilor de pe ambalaje si din materialele de marketing,
» verificarea autenticitatii certificarilor si a etichetelor independente,
» semnalarea practicilor Inseldtoare catre autoritdtile competente.
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Instrumentele practice, checklist-urile si exemplele vizuale incluse in ghid reprezinta
un suport util nu doar pentru consumatori, ci $i pentru agenti economici, institutii
publice, inspectorate si mediul academic.

Concluzia generala subliniaza ca reducerea greenwashing-ului nu reprezinta doar o
obligatie de conformare la cerintele europene, ci o conditie strategica pentru
dezvoltarea sustenabild a Republicii Moldova. Combaterea practicilor inselatoare
este esentiala pentru:

» Consolidarea credibilitatii sectorului agroalimentar - greenwashing-ul
erodeazd increderea consumatorilor si a partenerilor comerciali. Eliminarea
afirmatiilor false sau exagerate permite construirea unei imagini autentice a
producdtorilor locali, bazata pe calitate reald, trasabilitate si transparenta.
Credibilitatea devine astfel un avantaj competitiv in sine.

» Cresterea competitivitatii pe pietele externe - pietele europene si
internationale impun standarde stricte privind sustenabilitatea. Reducerea
greenwashing-ului faciliteaza accesul produselor moldovenesti pe aceste piete,
intrucat garanteaza alinierea la normele privind etichetarea, declaratiile ecologice si
certificarile. Produsele care respectd regulile sunt mai bine pozitionate si pot evita
sanctiuni, blocaje la frontierd sau deteriorarea imaginii de tara.

» Stimularea investitiilor reale in sustenabilitate - atunci cand afirmatiile
ecologice sunt controlate si verificate, companiile sunt motivate sa investeasca in
tehnologii verzi, eficienta energetica, practici agricole regenerative si procese de
productie curate. Disparitia ,,rutei rapide” a greenwashing-ului face ca investitia
reald in sustenabilitate sa devind singura strategie viabild pentru competitivitate.

> Intdrirea securititii alimentare pe termen lung - un sector agroalimentar
transparent si responsabil nu doar comunica corect, ci si gestioneaza resursele intr-
un mod durabil. Limitarea greenwashing-ului sprijind adoptarea practicilor agricole
cu impact redus asupra solului, apei si biodiversitatii — factori esentiali pentru
mentinerea capacitatii de productie pe termen lung si reducerea vulnerabilitatilor la
schimbadrile climatice.

» Sustinerea unui model economic durabil, responsabil si orientat spre viitor -
combaterea greenwashing-ului contribuie la transformarea economiei in ansamblu,
prin prioritizarea inovatiel autentice, a tranzitieli verzi $i a responsabilitatii
corporative. Un cadru predictibil si corect stimuleaza comportamentul etic, reduce
riscurile reputationale si atrage resurse financiare catre proiecte cu impact real
asupra mediului s1 societatii.

Rezultatele cercetdrii subliniazd importanta reglementdrilor stricte, a educatiei
consumatorilor si a transparentei in promovarea produselor sustenabile, contribuind
la reducerea fenomenului si la sustinerea unei economii mai responsabile.
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