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RESUMO

A crescente pressdo para a adogdo de praticas sustentaveis confronta as empresas com um
paradoxo de comunicagdo: comunicar excessivamente sem substancia arrisca acusagbes de
greenwashing, enquanto o siléncio sobre praticas genuinas configura greenhushing, fendmeno
emergente no qual empresas desperdicam vantagens competitivas por receio de escrutinio publico.
Esta dissertacdo investiga a comunicacao de sustentabilidade de dois grupos retalhistas portugueses
— Jerénimo Martins e MC Sonae — através de andlise comparativa de conteudo dos relatérios de
sustentabilidade de 2024 e de 386 publicacdes digitais no Instagram e LinkedIn.

Os resultados revelam que os novos media ndo constituem canal privilegiado para a divulgacao
abrangente de sustentabilidade, privilegiando dimensdes sociais em detrimento de temas ambientais
criticos e evidenciando padrdes de greenwashing quando a comunicacdo frequente carece de
ancoragem em dados reportados formalmente. A analise demonstra que ter boas préticas ndo é
suficiente: é necessario comunica-las de forma verificadvel para que os stakeholders possam validar a
autenticidade das alegacdes e valorizar consequentemente essa comunicag¢do através de engagement
e amplificacdo organica. A congruéncia entre praticas reportadas e comunicacdo digital emerge como

vantagem competitiva essencial na era da transparéncia exigida.

Palavras-chave: comunica¢do de sustentabilidade, greenwashing, greenhushing, novos media,

retalho, ESRS






ABSTRACT

The growing pressure to adopt sustainable practices confronts companies with acommunication
paradox: excessive communication without substance risks greenwashing accusations, while silence
about genuine practices constitutes greenhushing, an emerging phenomenon in which companies
waste competitive advantages due to fear of public scrutiny. This dissertation investigates
sustainability communication by two Portuguese retail groups — Jerdnimo Martins and MC Sonae —
through comparative content analysis of their 2024 sustainability reports and 386 digital publications
on Instagram and LinkedIn.

Results reveal that new media do not constitute a privileged channel for comprehensive
sustainability disclosure, favouring social dimensions over critical environmental topics and evidencing
greenwashing patterns when frequent communication lacks anchoring in formally reported data.
Analysis demonstrates that having good practices is not sufficient: it is necessary to communicate them
in a verifiable manner so that stakeholders can validate the authenticity of claims and consequently
value such communication through engagement and organic amplification. Congruence between
reported practices and digital communication emerges as an essential competitive advantage in the

era of demanded transparency.

Keywords: sustainability communication, greenwashing, greenhushing, new media, retail, ESRS

Vi






INDICE

Agradecimento iii
Resumo v
Abstract vii
N 4 o To (U ok o USSR 11
2. ReVISA0 da LItEratura....ccocei ettt ettt st sab e s s e e s b e e e s are e s neeesaree s 14
2.1 Comunicacdo de Sustentabilidade ........cooccviiiieiiiie e e 14
B 14 == 011 o L ][ T IR USSR 15
2.3. Classificacdo das empresas segundo desempenho € COMUNICACA0......ccccureeeeiirieeeeiiiieeeeeiieeenns 19
2.4. Greenhushing e 0 SIIENCIO @StratEZICO ....cvivviiiiiiiiiie e 21
2.5. Reporte de sustentabilidade ........cooeeiiiiiciiii e e 23
2.6. Comunicacdo de sustentabilidade nos NOVOS Media .......cc.veeeeeieieiiiiiieeeee e, 24
T \V/ =1 doTe [o] Lo} ={ - IF USSR 27
I B Lo Vo [V Yo [ = Ta g T=T ok do I 1Y/ =l o e [o] Lo T={ Tole Hu R 27
R A\ 0 41011 = PP PP OPPPPP 27
3.3. RECOING A€ DAUOS .....eeiiiiiiieiieteeiee ettt sttt 28
3.4. Procedimentos d€ @NAlISE .......coouieruierierieeieee ettt e e 29
3.5. LimitagOes da iNVESTIZACA0 ... uuuiiii i i cciiieieee e e ettt e e e e et e e e e e e e st re e e e e e e e s anabtaeeeeeeesannnrannaeens 31
A, RESUIATOS ..ttt ettt b e b e s bt e she e s et et e et e e sh e e sat e st e s b e beebeenns 32
4.1. Andlise dos relatdrios anuais de sustentabilidade ...........cccooeeiiiiiiniiiniine 32
4.2. Frequéncia e tipologia de COMUNICAGA0.......uuiiiiiirieeeiiieeeceiee e eetee e e srree e e ssiree e e s nrre e e eabaeeeennreeas 34
4.3. Congruéncia entre comunicagdo formal e digital .......cccceeeviiiiiiiiie e, 35
4.4. Verificabilidade e substancia da cCOMUNICACEA0........cceiiuviiiiiiiiie ettt e e e 37
4.5. Rececdo e valorizagdo doS CONTEUOS......ccuuiiieeciiie ettt ettt e e eree e e e ar e e e e eabae e e eareeas 38
5.  DiSCUSSE0 A0S rESUITAUOS. ..cceiueeeiiiieiiee ettt st e e s e s e e e mr e e snenesanee s 40
5.1. Frequéncia de comunicacdo e ancoragem de informagao .........cceeeciveeeeciiieeeccciieee e 40
5.2. Coeréncia na comunicacdo e seletividade tematica ........ccceeeviiiiiiciiiie e 41
5.3. Desempenho da comunicagao: engagement e amplificagdo organica........cccccvveeeicveeeeinneenn. 43
5.4. Classificacdo das empresas em desempenho € COMUNICACA0 ....ueeeeuvreeeeiireeeeiiieeeeiireeeesireeeens 44
5.5. Implicagdes na comunicacgao de sustentabilidade.........cccvvieeeeiiiccciiiee e, 46
T Oo o [ol [0 [o TR PSS U ST OTTOPRRI 49
R Y = o 1O ORI 51
8.  Referéncias BibliografiCas......ciuciiii ittt e e e et e e ebre e e e earaeeeeanes 60



10



1. Introducao

A urgéncia climdtica e o alcance dos objetivos do milénio das Nag¢des Unidas tornaram a
comunicacdo de sustentabilidade ndo sé comum, como uma prioridade estratégica para as
organizagoes.

Kotler et al. (2021) caracterizam mesmo a comunicagdo de sustentabilidade como ativismo
empresarial, indicando que, esta ndo sé é uma responsabilidade empresarial, como também revela
um investimento sélido para as empresas que querem inovar e prosperar. Acrescenta que com o
desenvolvimento de estratégias de marketing assentes num propdsito como forma de diferenciacao,
faz com que as empresas ndo sejam ignoradas pelos clientes mais informados, sendo também uma
pratica comum revelar a sua evolugdo em relatdrios de sustentabilidade, nos quais apresentam o
impacto econdmico, ambiental e social decorrente da sua atividade (Kotler et al., 2021).

O relatério The State of Sustainability Information da Consumers International (2023), indica que
os consumidores demonstram uma crescente vontade de ser mais sustentaveis, sendo imperativo que
o sejam no sentido de prevenir os efeitos das alteragdes climdticas, poluicdo e perda da biodiversidade.
O relatério aponta ainda que o fato de as empresas disponibilizarem informac¢des sobre
sustentabilidade capacita os consumidores a realizarem escolhas mais informadas, e estimula uma
producdo mais sustentavel e contribui para a transicdo verde (Consumers International, 2023).
Contudo, o panorama da comunicagdo de sustentabilidade estd em transformagdo. A crescente
proliferagado de rétulos e de comunicagdes de sustentabilidedade enganosas, autodeclaradas por parte
das empresas, sendo enganosas, conduzem a um fendmeno sério denominado de greenwashing
(Westerveld, 1986). Este fendmeno da ‘comunicagdo verde’ ou ‘publicidade verde’, como é
comumente referido, é diversas vezes enunciado através da definicdo do Oxford English Dictionary,
que refere greenwashing como “desinformagdo disseminada por uma organizacdo de forma a
apresentar uma imagem publica ambientalmente responsdvel” (Greenwashing | Oxford English
Dictionary Online, 2025). Também se utiliza frequentemente a definicdo fornecida pela ONG
Greenpeace que define greenwashing como “o ato de enganar os consumidores em relagdo as praticas
ambientais de uma empresa ou aos beneficios ambientais de um produto ou servico” (TerraChoice,
2007). Na realidade, o fendmeno do greenwashing vai para além destas defini¢Ges, conforme explica
Seele e Gatti (2017), uma vez que o greenwashing depende do olho de quem o identifica e reside no
equilibrio instavel entre expectativas, mensagens e percegdes.

Embora a comunica¢do de sustentabilidade possa afigurar-se como uma resposta estratégica as
crescentes expectativas do mercado, Nyilasy et al. (2014) alertam que a publicidade verde pode
prejudicar as empresas, sendo que, para algumas organiza¢Ges, a adog¢ao de uma postura mais discreta

seja mais vantajosa. Neste sentido, algumas empresas, optam por divulgar menos as suas praticas
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ambientais por receio de serem acusadas de greenwashing (Lyon e Maxwell, 2011). Este fendmeno,
designado por Ginder et al. (2021) como greenhushing, diz respeito a organizacdes que, de forma
deliberada, optam por ndo comunicar, ou por comunicar de forma reduzida as suas boas praticas em
sustentabilidade.

No contexto empresarial contemporaneo, marcado por uma pressdo acrescida para a
implementacdo de praticas sustentdveis e o cumprimento de requisitos de transparéncia, a
comunicacdo eficiente dos esforgos organizacionais assume um papel determinante. Contudo, e
apesar de os avancos digitais oferecerem mais ferramentas para as empresas comunicarem, Guercini
et al. (2025) identificam um primeiro paradoxo: embora haja uma pressao crescente para a adogdo de
praticas sustentaveis e comunicacdo transparente, muitas empresas optam por ndo comunicar as suas
iniciativas de sustentabilidade ou fazem-no de forma limitada. Além disso, as ferramentas digitais, com
grande alcance de publicos, paradoxalmente também se revelam menos adequadas para comunicar
temas mais complexos de sustentabilidade. Estes dois paradoxos alimentam-se mutuamente.

Embora existam estudos em Portugal sobre comunicacdo de sustentabilidade e greenwashing,
este tema permanece por aprofundar no contexto portugués, particularmente no que respeita as
praticas de comunicacdo das empresas nos novos media. Uma investigacdo mais aprofundada
permitira compreender melhor esta realidade no tecido empresarial e para além dele, dado que as
tematicas de sustentabilidade sdo transversais a multiplos setores e stakeholders.

Neste sentido, a presente dissertacdo tem como objetivo analisar a comunicacdo de
sustentabilidade de dois grupos empresariais portugueses — a Jerénimo Martins e a MC Sonae - nos
seus relatdrios anuais e canais online, e compara-la com a comunicacdo veiculada nos novos media,
nomeadamente no Instagram e no LinkedIn. Esta analise permitira perceber se, no panorama
portugués, as empresas optam por comunicar ou manter-se em siléncio relativamente as suas praticas
de sustentabilidade, particularmente nos novos media. Desta forma, esta andlise visa compreender
em que medida a comunica¢do de sustentabilidade difere entre os canais de comunicagao institucional
e, eventualmente, identificar praticas de greenwashing ou greenhushing, ou pelo contrario, uma
comunicagdo transparente das suas iniciativas.

Esta investigacdo orienta-se pelas seguintes questdes de investigagdo (Ql):

Ql1: De que forma as empresas Jerénimo Martins e MC Sonae comunicam sustentabilidade nos
seus relatdrios e nos novos media? Constituem os novos media um canal privilegiado para a divulgacdo
dos temas de sustentabilidade presentes nos relatérios anuais?

QI2: Estardo as empresas a praticar greenwashing, greenhushing, ou pelo contrdrio, a adoptar
uma comunicagdo responsdvel? Que estratégia adotam para comunicar sustentabilidade?

Pretende-se apurar discrepancias entre os canais através da comparac¢do da frequéncia de

comunicagdo de sustentabilidade nos novos media, da ancoragem em dados reportados nos relatérios
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e da presenca de informacdao quantitativa verificdvel. Procura-se igualmente detetar indicios de
greenwashing ou greenhushing na comunicacao destes grupos empresariais, aplicando a matriz de
Delmas & Burbano (2011), contribuindo assim para a compreensdo das estratégias de comunicacdo de
sustentabilidade no setor do retalho portugués.

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em seis capitulos. A Introducdo contextualiza a
relevancia da comunicacdo de sustentabilidade, identifica os paradoxos do greenwashing e
greenhushing, e apresenta as questdes de investigacdo, objetivos e estrutura deste estudo.

A Revisao da Literatura aborda a comunicagao de sustentabilidade, detalhando em que consiste
o fenédmeno do greenwashing, descrevendo tipologias apresentadas por varios autores para classificar
o fendmeno e consequente contextualizacdo do fendmeno de greenhushing que decorre do
greenwashing. Sao referidos fatores impulsionadores destes fendmenos, e é apresentada a matriz de
Delmas & Burbano (2011) como referencial tedrico central para a analise proposta posteriormente
examina-se o reporte de sustentabilidade, analisando a transicdo dos frameworks voluntarios (Global
Reporting Initiavite - GRI) para obrigatérios (European Sustainability Reporting Standards — ESRS). Por
fim, foca-se na comunicacdo de sustentabilidade nos novos media, explorando estudos que se
debrucaram sobre a comparacdo de comunicacdo de sustentabilidade entre canais formais e
informais.

O capitulo 3 apresenta a metodologia, descrevendo a abordagem metodolégica seguida e a
escolha dos grupos Jerénimo Martins e MC Sonae como objeto de analise. O processo de recolha e
anadlise de dados é detalhado, incluindo a analise dos relatérios anuais e das publicacdes online. Sdo
ainda descritas as dimensdes de anadlise e as limitacdes metodoldgicas.

O capitulo 4 descreve os resultados das vdérias andlises levadas a cabo, incluindo a analise
quantitativa das publicagdes (volume, frequéncia, tipologia e engagement), a analise dos contetdos
de sustentabilidade (presenca explicita, integracdo de informacdo dos relatérios e dados concretos), e
a analise tematica dos conteudos segundo as normas ESRS (distribuicdo por dimensdes ambiente,
social e governancga).

No capitulo 5, apresenta-se a discussao dos resultados a luz da literatura, e interpretam-se as
estratégias dos dois grupos, assim como a congruéncia entre reporte formal e comunicagao digital.

Por ultimo, o capitulo 6 - Conclusdo - sintetiza as principais conclusdes, reconhece as limitages
do estudo e propde orientacbes para investigacdo futura. Reflete ainda sobre os desafios da
comunica¢do de sustentabilidade no ambiente digital contemporaneo, no qual autenticidade e

verificabilidade sdo mais determinantes do que frequéncia de comunicagdo.

13



2. Revisao da Literatura

2.1 Comunicag¢ao de Sustentabilidade

Importdncia da comunicagdo ambiental, social e de governanga

As empresas com melhor desempenho nas questdes ambientais, sociais e de governanca
(Environmental, Social and Governance - ESG) podem criar valor para os acionistas, por exemplo, se
gerirem corretamente os riscos, anteciparem medidas regulamentares ou acederem a novos
mercados, contribuindo simultaneamente para o desenvolvimento sustentavel das sociedades em que
operam. Estas questdes podem ter um forte impacto na reputagdo e nas marcas, que se traduzem num
ativo intangivel cada vez mais importante nas empresas. (Banco Mundial, 2004). Desta forma urge
comunicar com os stakeholders as praticas que levam a cabo em prol deste desenvolvimento
sustentavel.

O conceito de desenvolvimento sustentdvel surge em 1987 com o relatério de Brundtland “Our
Common Future” (UN, 1987) que definiu que desenvolvimento sustentavel era aquele que garantia as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragGes futuras de satisfazerem as
suas proprias necessidades. Desde entdo, o desenvolvimento a nivel global passou a conciliar a
prosperidade econémica com a inclusdo social e a gestdo ambiental. Em 2004, o relatério Who Cares
Wins, elaborado pelo United Nations Global Compact (UNGC), em parceria com instituicGes
financeiras, definiram recomendacdes do setor financeiro para integrar melhor as questdes ESG na sua
atividade. A evolucdo dos temas alusivos a responsabilidade social das empresas e desenvolvimento
sustentavel culminou em 2015, quando foram definidos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) da Agenda 2030 das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Sustentavel, que tém pautado as
politicas internacionais e nacionais com objetivos comuns de sustentabilidade (UN, 2024).

Esta consciencializagdo propaga-se aos consumidores, aumentando em parte a pressao sobre as
empresas para comunicarem as suas iniciativas de sustentabilidade. A consciéncia sobre a necessidade
de protegao ambiental e desenvolvimento econdmico sustentdvel cresceu drasticamente na opinido
publica internacional nas ultimas décadas (Crapa et al., 2024). O estudo anual “Who Cares? Who
Does?” (Kantar, 2024) apura que existe um grupo de pessoas mais conscientes ambientalmente, quem
em Portugal representa 27% da populagdo — os Eco-Actives, que encontrou uma forma de reduzir a
pegada ambiental na sua rotina diaria. O estudo verifica ainda uma evolug¢do das preocupacdes e a¢cées
em relacdo ao ambiente nos ultimos anos, através das compras reais registadas pelos lares
portugueses.

Segundo a Kantar, embora a crise do custo de vida esteja no topo da agenda das pessoas, as

alteracgOes climaticas também tém estado muito presentes nos meios de comunicagéo social, dado os



recordes de temperatura, fortes intempéries e outros fendmenos a que assistimos. Com base nos
ultimos cinco anos da realizacdo deste estudo, projeta-se que o crescimento dos Eco-Actives sera
continuo. Em 2028, prevé-se que mais de um quarto da populacdo mundial estard empenhada neste
tema e a tomar varias a¢Ges no seu dia-a-dia, sentindo uma responsabilidade intrinseca de serem mais
conscientes em termos ambientais (Kantar, 2024).

Esta crescente consciencializagdo ambiental dos consumidores tem conduzido a uma exigéncia
acrescida de informacdo sobre sustentabilidade nos produtos, particularmente no contexto europeu,
onde se verifica uma procura por rotulagem mais abrangente e transparente (Consumers
International, 2023). Contudo, os resultados de um rastreio conduzido pela Unido Europeia em 2020
revelam uma lacuna significativa na resposta empresarial a estas expectativas: das 344 alegacdes
ambientais analisadas em pdginas web, metade careciam de elementos de prova que as
fundamentassem (Comissdo Europeia, 2021). Tal constatacdo sugere uma disparidade significativa

entre expectativas dos consumidores e capacidade das empresas em comunicar de forma credivel.

Alegagbes ambientais, sociais e de sustentabilidade

Importa referir que uma alegacdao ambiental é qualquer mensagem ou “representacdo que nao
seja obrigatdria, incluindo uma representacdo textual, pictdrica, grafica ou simbdlica, sob qualquer
forma, incluindo rétulos, que indiquem que um produto ou servico € menos nocivo para o ambiente,
ou que melhorou o seu impacto ao longo do tempo. (Comissdo Europeia, 2023).

Contudo, conforme explica Seele & Gatti (2017), a comunicacdo das empresas e o greenwashing
também sdo discutidos no contexto de ambiente, social, e governanca (ESG), ou seja alargam o ambito
das alegacgGes para o triple bottom line da sustentabilidade. Lyon & Maxwell, (2011) referem que o
termo das alegagdes é abrangente porque envolve a comunica¢do enganosa das praticas das
empresas. Para Nemes et al. (2022), uma alegacdo também pode ser definida como uma evidéncia
utilizada pelas organizagdes para fundamentar a sua argumentacdo e podem ser expressas em
declaragbes verbais ou escritas, imagens, relatérios, pegas publicitdrias ou outros documentos da

organizagao.

2.2. Greenwashing

O termo de greenwashing foi cunhado em 1986 pelo ativista ambiental Jay Westerveld, que
criticou m programa de reutilizagao de toalhas de um hotel, argumentando que priorizava a reducao
de custos sobre beneficios ambientais genuinos (Feghali et al., 2025). No entanto, o termo sé ganhou
visibilidade uma década mais tarde com o livro Greenwash: The Reality Behind Corporate

Environmentalism, de Jed Greer e Kenny Bruno, no qual examinam como grandes empresas
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multinacionais utilizam estratégias de marketing ambiental para melhorar a sua imagem publica
enquanto continuam a causar danos ambientais significativos (Greer & Bruno, 1996).

Delmas & Burbano (2011) observam um aumento no nimero de empresas envolvidas em
praticas de greenwashing que as levam a enganar o consumidor relativamente as praticas ambientais
ou aos beneficios ambientais de um produto ou servico. Estas praticas sao levadas a cabo através de
uma comunicagao positiva, isto €, uma comunicacdo ativa e favordvel sobre as praticas da empresa
(Santos et al., 2024), independentemente da veracidade ou substancia dessas alega¢des. As autoras
analisam a comunicacdo de sustentabilidade de empresas através da interseccdo entre o desempenho
ambiental e a comunicagdo sobre esse desempenho. Esta perspetiva é igualmente defendida por Gatti
et al. (2019) quando carateriza o fendmeno do greenwashing na divergéncia entre a comunicacgdo

socialmente responsavel e as praticas empresariais (Gatti et al., 2019).

Tipologias de Greenwashing

Greenwashing ao nivel do produto

No sentido de contribuir para um melhor entendimento da comunica¢ao sustentavel, tém sido
propostas varias tipologias que qualificam a comunicacdo de alegacGes ambientais pelas empresas.
Uma das classificagGes amplamente citadas é proposta pela TerraChoice (2007), que caracterizou "os
sete pecados do greenwashing". Esta tipologia, segundo Freitas Netto et al. (2020) e Antunes et al.
(2015), destaca-se por categorizar especificamente os tipos de alegacGes ambientais enganosas ao
nivel do produto, ajudando a desencorajar estratégias empresariais inadequadas e a fornecer
ferramentas aos consumidores para decisGes de compra mais informadas.

O primeiro pecado, designado por pecado da compensagdo oculta, caracteriza-se por alegacbes
que sugerem que um produto é ecoldgico baseando-se num conjunto restrito de atributos, sem
considerar outras questdes ambientais igualmente importantes. A titulo exemplificativo, o papel ndo
€ necessariamente ambientalmente preferivel pelo simples facto de provir de uma floresta explorada
de forma sustentdvel, uma vez que outras questées relevantes no processo de fabrico, como as
emissdes de gases com efeito de estufa ou o uso de cloro no branqueamento, podem ser igualmente
determinantes. O segundo, o pecado da falta de provas, refere-se a alega¢des ambientais que ndo sdo
fundamentadas por informacdo de apoio facilmente acessivel ou por certificacdo fidedigna de
terceiros, como no caso de lencos de papel ou papel higiénico que alegam conter determinadas
percentagens de conteudo reciclado sem fornecer evidéncias que o comprovem. O terceiro pecado,
da imprecisdo, diz respeito a alegacGes tdo mal definidas ou amplas que o seu verdadeiro significado
é provavelmente mal interpretado pelo consumidor; expressées como "totalmente natural”
exemplificam este pecado, na medida em que substancias como arsénio, uranio, mercurio e

formaldeido, embora naturais, sdo venenosas, pelo que a naturalidade ndo equivale necessariamente



a beneficio ambiental. O quarto pecado, designado por pecado da adorag¢do de rétulos falsos,
caracteriza produtos que, através de palavras ou imagens, transmitem a impressao de aprovagao por
terceiros quando tal aprovacao efetivamente ndo existe. O quinto, o pecado da irrelevdncia, abrange
alegacbes ambientais que, apesar de potencialmente verdadeiras, sdo irrelevantes ou inuteis para
consumidores que procuram produtos ambientalmente preferiveis; a alega¢do "sem CFC" constitui um
exemplo comum, uma vez que os clorofluorcarbonetos ja se encontram proibidos ao abrigo do
Protocolo de Montreal®. O sexto pecado, do menor de dois males, engloba alegaces que podem ser
verdadeiras dentro de uma determinada categoria de produto, mas que arriscam distrair o consumidor
dos maiores impactos ambientais dessa categoria no seu conjunto, como exemplificado por cigarros
biolégicos ou veiculos todo-o-terreno eficientes em combustivel. Por fim, o sétimo pecado, o pecado
da mentira, refere-se simplesmente a alegacdes ambientais falsas, sendo os exemplos mais comuns

produtos que alegam falsamente estar certificados ou registados como ENERGY STAR®2,

Greenwashing ao nivel da empresa

Enquanto estes sete pecados caracterizam greenwashing ao nivel do produto, o fendmeno nao
se restringe as alegacdes sobre bens de consumo especificos, também é possivel identificar
greenwashing ao nivel corporativo, no qual as praticas enganosas incidem sobre a comunicac¢do
institucional da empresa como um todo, abrangendo a sua imagem, estratégias e compromissos
organizacionais de sustentabilidade (Delmas e Burbano (2011).

Neste sentido, Contreras-Pacheco e Claasen (2017) prop6em uma tipologia que identifica cinco
categorias de greenwashing empresarial. A primeira, designada por negdcios sujos, refere-se a
empresas que pertencem a setores inerentemente insustentaveis, mas que promovem praticas ou
produtos sustentaveis que ndo sao representativos nem do seu negdcio central nem do conjunto da
sociedade em que operam. A segunda categoria, a publicidade enganosa, caracteriza-se por
estratégias que desviam a atencdo das questdes de sustentabilidade através do uso da publicidade,
exagerando conquistas ou apresentando programas alternativos que ndo estdo relacionados com as
principais preocupagbes de sustentabilidade da organizagdo. A terceira categoria, a manipulag¢éGo
politica, diz respeito a influéncia exercida sobre reguladores ou governos com o objetivo de obter
beneficios que afetam negativamente a sustentabilidade, sendo comum que estas manipula¢des
sejam "justificadas" pelo papel das empresas enquanto grandes contribuintes fiscais ou empregadores
relevantes. A quarta categoria, denominada de forma provocadora de "é a lei, estupido!", engloba

situacBes em que as empresas proclamam realizagdes ou compromissos de sustentabilidade que ja

! https://www.unep.org/ozonaction/who-we-are/about-montreal-protocol
2 https://www.energystar.gov/about
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sdo exigidos pelas leis ou regulamentag¢des em vigor, apresentando-os como iniciativas voluntdrias ou
inovadoras. Por fim, a quinta categoria, os relatdrios confusos, refere-se a instrumentalizacdo dos
relatdrios de sustentabilidade, aproveitando a sua natureza de canal de comunicacdo unidirecional
para distorcer a verdade ou projetar uma imagem artificialmente positiva das prdticas empresariais de
responsabilidade social corporativa.

De uma outra perspetiva, Torelli et al. (2020) propdem quatro niveis de greenwashing, que as
empresas usam na sua comunicacdo de sustentabilidade. O nivel corporativo diz respeito a
comunica¢do ambiental enganosa sobre dados e aspetos relacionados com aimagem e reputacao reais
da empresa, incorporando uma dimensao estatica que abrange elementos como o nome e logdtipo da
empresa, a sua visdo, bem como a adesdo a padrdes e certificacbes corporativas. O nivel estratégico
refere-se a uma comunicacdo ambiental enganosa relativa a aspetos relacionados com as futuras
estratégias da empresa, incluindo a comunicacdo publica estratégica, os objetivos corporativos de
médio e longo prazo, o plano estratégico para melhoria ou implementacao de tecnologias e processos,
a comunicacdo de relatérios e operacdes extraordindrias direcionadas. O nivel obscuro diz respeito a
uma comunicacdo ambiental enganosa finalizada para ocultar atividades ilegais, tais como
branqueamento de capitais, conluio criminal e/ou mafioso, corrupgdo e investimentos com objetivos
ocultos. Por fim, o nivel de produto refere-se a uma comunica¢gdo ambiental enganosa relativa a
caracteristicas especificas de um produto ou de uma familia de produtos, manifestando-se através de

elementos como rétulos, publicidade direcionada, embalagens e certificacdes de produto.

Niveis de severidade de greenwashing e comunicagao eficaz

Importa referir que os diferentes niveis de severidade ou de impacto do greenwashing nao estdo
muito analisados na literatura (Nemes et al. (2022), embora tal andlise seja relevante dado o tipo,
alcance e aplicagdo destas praticas. Estes autores reconhecem a disparidade de conceitos e as
limitacdes na literatura atual, argumentando que desviar a ateng¢do das consequéncias dos
combustiveis fosseis nas alteragdes climaticas, através de trafico de influéncia, aparenta ser mais grave
do que utilizar uma imagem mais verde num anuncio de revista (Nemes et al., 2022).

Com vista a ter uma abordagem mais util e preventiva sobre greenwashing, o manual pratico
desenvolvido pela BSR & Futerra (2009) revela que a forma de evitar greenwashing assenta em realizar
comunica¢des ambientais eficazes, alinhadas com o desempenho da empresa e idealmente verificadas
por uma entidade terceira independente e credivel, assim como comunicar de forma precisa, clara e
transparente, sem enaltecer demasiado ou omitir informacao que leve a comprometer todo o trabalho

e desempenho que suporta essa comunica¢do (BSR & Futerra, 2009).



Paradoxos entre o greenwashing e greenhushing

Feghali et al.(2025) e Santos et al.(2024), referem que o greenwashing pode ser encarado como
uma estratégia de gestdo deliberada que se destina a cultivar uma percecao publica positiva. Neste
sentido, as empresas enganam ou iludem a sociedade (Delmas & Burbano (2011), relativamente as
suas praticas, recorrendo precisamente ao greenwashing. Contudo os consumidores ndo permanecem
alheios a estas praticas. Em contrapartida, ao aumento do greenwashing, os consumidores ganham
cada vez mais consciéncia destas estratégias enganosas e, segundo Lyon & Montgomery (2015) e
Santos et al. (2024), tornam-se, consequentemente, mais céticos quanto a autenticidade das alegagGes
das empresas. Esta exigéncia por parte dos consumidores traz pressdes acrescidas as empresas para
comunicarem a sua atividade sustentdvel. Esta crescente desconfianca é igualmente salientada por
Ginder et al. (2021), que argumentam que os consumidores, progressivamente mais criticos, analisam
a comunicacdo de sustentabilidade das empresas para identificar congruéncias, ou incongruéncias
com as suas praticas efetivas, bem como avaliar a genuinidade das motivacdes das organizacées.
Paradoxalmente, esta dindmica de escrutinio publico pode conduzir a um fendmeno inverso: o
greenhushing, no qual as empresas, de forma deliberada, optam por ndo comunicar ou comunicar

menos as suas boas praticas, receosas de serem acusadas de greenwashing (Ginder et al., 2021).

2.3. Classificagao das empresas segundo desempenho e comunicagao

Face a este cendrio complexo, torna-se pertinente compreender como classificar as empresas
segundo as suas praticas de comunicacdo de sustentabilidade.

Delmas & Burbano (2011) desenvolveram uma tipologia que combina, numa matriz, dois eixos
fundamentais: a do desempenho ambiental real e a comunicagdo das prdticas ambientais das

empresas.
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Figura 1 Matriz de Delmas & Burbano (2011)

Esta tipologia distingue quatro posicionamentos em diferentes quadrantes. As empresas verdes
vocais caracterizam-se por combinar bom desempenho ambiental com comunicacdo positiva e

alinhada sobre as suas praticas, sustentadas por motivacGes intrinsecas fortes.
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As empresas verdes silenciosas apresentam igualmente alto compromisso com iniciativas

sustentdveis, mas adotam comunicacao discreta, ndo aproveitando estas praticas como oportunidade
de marketing, o que pode constituir estratégia deliberada para evitar acusacdes de greenwashing. As
empresas que praticam greenwashing caracterizam-se por baixo desempenho ambiental, mas aplicam
comunicagdo positiva, incluindo divulgacdo seletiva de informagdes ambientais positivas enquanto
retém informacgGes negativas, movidas predominantemente por motiva¢des extrinsecas. Por fim, as
empresas castanhas silenciosas apresentam mau desempenho ambiental sem comunicagao relevante,
mostrando motiva¢gdes de natureza intrinseca e pouco envolvimento em iniciativas de
sustentabilidade.
Por desenvolverem acdes substantivas em sustentabilidade, as empresas verdes vocais e verdes
silenciosas diferem apenas na sua estratégia de comunicacdo. Jd4 as empresas que praticam
greenwashing demonstram uma incongruéncia entre as alegacbes ambientais e a sua performance
real, enquanto as empresas castanhas silenciosas dispdem tanto de escassas ac¢des reais como de
comunicacao reduzida em matéria de sustentabilidade.

Delmas & Burbano (2011) utilizaram esta categorizacdo para fundamentar os drivers do
greenwashing, defendendo que, para uma empresa praticar greenwashing, é necessario que exista
uma comunicacdo positiva das suas praticas ambientais quando, na realidade, o desempenho
ambiental da empresa é considerado fraco.

A aplicacdo desta tipologia ao contexto empresarial requer a operacionalizagdo de ambas as
dimensdes. O desempenho ambiental pode ser avaliado através da analise dos relatdrios anuais de
sustentabilidade, que, no contexto europeu, seguem normas padronizadas (ESRS), permitindo
identificar as praticas, iniciativas e compromissos substantivos das organizacbes nas dimensdes
ambiente, social e governanga. A comunicagdo das praticas ambientais pode ser analisada através da
presenca, frequéncia, qualidade e verificabilidade da informagdo de sustentabilidade veiculada nos
diferentes canais, nomeadamente plataformas digitais. A congruéncia, ou incongruéncia, entre o
reportado formalmente e o comunicado digitalmente constitui indicador fundamental para classificar
as empresas segundo esta matriz.

Esta caracteriza¢do entre performance e comunicagao constituiu o ponto de partida para outros
autores desenvolverem estudos complementares. Jong et al. (2018), com base na matriz de Delmas &
Burbano (2011), confirmam empiricamente que apenas compromisso genuino com questdes
ambientais, sustentado por comportamentos ecologicamente responsaveis e comunica¢do
congruente, produz efeitos positivos junto dos consumidores, enquanto o greenwashing prejudica
significativamente a credibilidade percecionada.

Perspetivas complementares foram propostas por Baldassarre & Campo (2016), que analisam

compromisso e transparéncia empresarial, distinguindo empresas transparentes (correspondentes as



verdes vocais), transllicidas (verdes silenciosas), opacas (greenwashing) e escuras (castanhas
silenciosas), com énfase na gestdo dindamica da transparéncia. Ginder et al. (2021) centram-se na
congruéncia entre desempenho interno e comunicacdo externa, classificando empresas como
uniformes, superficiais, discretas ou apaticas. Ambos os estudos convergem na conclusdo de que
posicOes coerentes entre praticas e comunicagdo suscitam interpretacdes mais favoraveis pelos
stakeholders, enquanto incongruéncias produzem efeitos contraproducentes.

A presente investigacdo adota como referencial tedrico central a matriz de Delmas & Burbano
(2011) por ser o modelo mais consolidado na literatura, permitir operacionalizacdo clara através da
anadlise dos relatdrios anuais (dimensdo do desempenho) e da comunica¢do digital (dimensdo da
comunicacdo), e facilitar comparabilidade com estudos internacionais. A terminologia desta matriz —
verdes vocais, verdes silenciosas, greenwashing e castanhas silenciosas — sera utilizada na

classificacdo dos grupos empresariais analisados.

2.4. Greenhushing e o siléncio estratégico

A sofisticacdo do greenwashing e o escrutinio publico crescente levam empresas a adotar
comunica¢do mais cautelosa ou, em alguns casos, siléncio sobre praticas de sustentabilidade.

Lyon & Maxwell (2011) identificam um comportamento defensivo no qual algumas empresas
optam por divulgar menos informagdo, com receio de serem acusadas de greenwashing. Esta cautela
a comunicar é reforcada pelo caracter voluntario da comunica¢do de sustentabilidade (Seele & Lock,
2016), que permite as empresas escolherem livremente o que comunicar, criando "zonas cinzentas"
que tanto podem facilitar autopromocdo e exagero como justificar o siléncio estratégico (Lyon &
Montgomery, 2015; Seele & Gatti, 2017).

A divulgacao seletiva constitui uma pratica que pode manifestar-se em dois sentidos: tanto
através da retencdo de informagdo negativa do desempenho ambiental ou social, como através da
exposicao excessiva de comunicagdes positivas desse desempenho (Freitas Netto et al., 2020; Lyon &
Maxwell, 2011). Para Marquis et al., (2015), esta pratica enquadra-se como estratégia simbdlica para
obter ou manter legitimidade, revelando indicadores de desempenho mais favoraveis enquanto se
ocultam aspetos menos impressionantes. Esta forma de comunicar distorce as informagdes para gerar
uma impressao positiva, mas enganadora, influenciando a percecdo dos consumidores e desviando a
atencdo de comportamentos negativos (Gatti et al.,, 2019; Lyon & Maxwell, 2011), o que,
paradoxalmente, aumenta os niveis de escrutinio e ceticismo.

Inversamente a divulgacdo seletiva positiva caracteristica do greenwashing, algumas empresas
optam pela minimizacdo ou omissdo deliberada das suas conquistas ambientais. Carlos e Lewis (2018)

designam este comportamento como siléncio estratégico, exemplificado por situagdes em que
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empresas obtém certificagdes importantes, como o Dow Jones Sustainability Index (DJSI), mas optam
por ndo as comunicar para evitar serem percecionadas como hipdcritas. Este comportamento é
particularmente frequente em empresas que ja obtiveram reconhecimento das suas boas praticas,
correndo maior risco de serem acusadas de hipocrisia caso a comunicacdo seja percecionada como
autopromocgao excessiva (Carlos & Lewis, 2018).

Guercini et al. (2025) descrevem este fenédmeno como green blushing, mais conhecido por
greenhushing, no qual as empresas optam pelo siléncio, sacrificando os beneficios da comunicacdo das
suas iniciativas genuinas de sustentabilidade. O greenhushing refere-se especificamente a pratica de
subcomunicar ou nao divulgar esforgos e iniciativas auténticas de sustentabilidade, podendo surgir de
preocupagcdes com o escrutinio, potencial reacdo negativa (backlash) ou receio de serem
percecionadas como hipdcritas caso nem todos os aspetos das suas operacdes sejam perfeitamente
sustentaveis (Guercini et al., 2025).

Esta relutancia em comunicar alinha-se com os posicionamentos empresariais anteriormente
apresentados: as empresas verdes e silenciosas de Delmas & Burbano (2011), as empresas translucidas
de Baldassarre & Campo, (2016) e as empresas discretas de Ginder et al. (2021). O fendmeno pode ser
entendido como uma “armadilha do siléncio", uma vez que, embora proteja as empresas de possiveis
repercussdes negativas, priva-as simultaneamente das vantagens de comunicar as suas boas praticas.

Para compreender os fatores que conduzem a ocorréncia do greenhushing no contexto
empresarial, Guercini et al. (2025) conduziram entrevistas aprofundadas com 25 especialistas
provenientes de 20 empresas italianas que implementam programas de sustentabilidade, incluindo
responsaveis pelas areas de sustentabilidade, marketing e comunicac¢do. Os autores identificam que
este fendmeno opera a multiplos niveis — estratégico, organizacional e comunicacional — decorrendo
de um conjunto diversificado de constrangimentos que incluem: auséncia de planos estruturados de
comunica¢do de sustentabilidade que gera comunicagao esporadica e incerteza sobre tdépicos a
abordar; falhas de organizagao interna, nomeadamente défices de competéncias e coordenagao entre
sustentabilidade e marketing/comunicacdo; complexidade na definicdo de métricas claras e inteligiveis
para publicos ndo especializados; exigéncia de mensagens concisas nas redes sociais face a diversidade

cultural e linguistica das audiéncias; riscos de mal-entendidos, manipula¢do de conteudos e backlash;

complexidade na comunicagdo de iniciativas colaborativas devido a politicas restritivas e riscos de
confidencialidade; e o ambiente regulatério emergente, exemplificado pela Diretiva Europeia das
Alegacbes Verdes, que amplifica o receio generalizado de acusa¢des de greenwashing e reforga a
preferéncia pela maxima "fazer em vez de dizer".

Em conjunto, estes fatores criam um ambiente percecionado como de elevado risco que

incentiva a subcomunicacdo — o greenhushing — mesmo quando existem iniciativas concretas a

comunicar. A superagdo deste paradoxo requer que as empresas desenvolvam planeamento



estratégico estruturado, estabelecam estruturas de governacdo adequadas, definam meétricas
robustas e verificaveis, melhorem a literacia em comunicagdao empresarial e assegurem alinhamento
efetivo entre departamentos, permitindo assim comunicar de forma auténtica e substantiva sem

incorrer nos riscos do greenwashing.

2.5. Reporte de sustentabilidade

A comunicagao de informagdo ndo financeira através de relatdrios de sustentabilidade constitui
uma ferramenta fundamental de responsabilizacdo e transparéncia empresarial, estabelecendo uma
ligacdo entre o desempenho real e o relato publico das praticas de sustentabilidade (Uyar et al., 2020).
Historicamente, este reporte caracterizou-se por ser voluntario, partindo do pressuposto de que uma
empresa socialmente responsavel iria além das suas obrigacées (Mcwilliams & Siegel, 2001; Isenmann
etal., 2007). Contudo, este caracter voluntario apresenta limitagcdes, uma vez que permite as empresas
liberdade total sobre o que comunicar e de que forma (Seele & Lock, 2016), reforgcando a importancia
da combinac¢do de dimensdes voluntarias e obrigatdrias no reporte de sustentabilidade (Gatti et al.,
2019). Quando orientados por diretrizes estruturadas como o Global Reporting Initiative (GRI), os
relatdrios demonstram maior consisténcia e credibilidade, por serem livres de greenwashing e de
maquilhagem contabilistica, refletindo a realidade das empresas e tornando-se fontes de informagao
mais fidveis e comparaveis ao longo do tempo (Uyar et al., 2020).

Na Unido Europeia, assiste-se atualmente a uma transi¢ao do reporte voluntario baseado no GRI
para um quadro normativo obrigatério. A Diretiva de Comunica¢do de Informagdes sobre a
Sustentabilidade das Empresas (Corporate Sustainability Reporting Directive — CSRD) (Diretiva (UE)
2022/2464, 2022) estabelece as Normas Europeias de Relato de Sustentabilidade (European
Sustainability Reporting Standards — ESRS) , introduzindo requisitos pormenorizados que obrigam as
empresas abrangidas a comunicar o seu impacto em questdes ambientais, sociais, de direitos humanos
e de governacdo (Diretiva (UE) 2022/2464, 2022).

A principal inovacdo reside na ado¢do do principio da dupla materialidade, que considera
simultaneamente: (1) os impactos atuais e potenciais da empresa em matérias de sustentabilidade e
(2) os riscos e oportunidades financeiras que dai decorrem para a propria empresa. A divulgacdo torna-
se obrigatéria sempre que um tema seja material em pelo menos uma destas vertentes. As normas
ESRS procuram garantir elevada interoperabilidade com o GRI, facilitando a transicdo para empresas
que ja reportavam voluntariamente e evitando dupla prestacdo de contas (EFRAG, 2024; Hummel &
Jobst, 2024)

Os relatérios de sustentabilidade configuram-se, assim, como instrumentos essenciais da
comunica¢do empresarial que, ao promoverem transparéncia e comparabilidade, constituindo, por

isso objeto de analise nesta dissertacdo.
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2.6. Comunicacao de sustentabilidade nos novos media

A digitalizacdo permite as empresas maior partilha de informacdo e multiplos pontos de
contacto com stakeholders (Kotler et al., 2021). As redes sociais redefiniram a comunica¢do ao
permitirem interagdo bidirecional e partilha de contelddos (Freitas Netto et al., 2020), com implica¢cGes
significativas para a comunicagao de sustentabilidade. Para além dos relatérios formais, as empresas
incorporam crescentemente canais informais como as redes sociais, que permitem comunicacdo mais
frequente, visual e interativa sobre iniciativas de responsabilidade social corporativa.

A investigacdo desenvolvida por Park et al. (2021), analisou 146 campanhas premiadas pela The
Public Relations Society of America (PRSA), avaliando a frequéncia de utilizacdo de diferentes canais
de comunicagdo, o tipo de contetdo veiculado (informativo, emocional, apelo a agdo) e as métricas de
resposta dos stakeholders. Os resultados demonstram que os meios convencionais, como televisao,
imprensa e radio, apresentam elevada eficdcia na sensibilizacdo publica, enquanto as redes sociais
emergem como instrumentos estratégicos que aumentam a notoriedade organizacional e facilitam a
interacdo bidirecional com os diferentes grupos de interesse. Os autores referem ainda que as
organizacOes adotam de forma crescente as redes sociais para envolver ativamente os stakeholders,
utilizando estas plataformas como mecanismos de avaliagdo através de métricas quantitativas como
numero de seguidores, visualizacGes, gostos (likes) e partilhas.

A especificidade do setor e das plataformas digitais influencia, contudo, a natureza da
comunicacdo de sustentabilidade. No contexto do setor retalhista, Crapa et al. (2024), investigaram a
comunicacdo verde de duas empresas italianas nas redes sociais Facebook, Instagram e Twitter
(atualmente X), através da analise de conteldo das suas publicagées durante um ano. Os autores
quantificaram a frequéncia de publica¢Ges sobre sustentabilidade, identificaram os temas abordados
(ambiente, social, governanca), analisaram o formato de contetdo (imagem, video, texto) e mediram
a taxa de engagement (calculada através da soma de gostos e comentarios, dividida pelo nimero de
seguidores). Mostraram que o conteudo varia entre redes dependendo das suas caracteristicas e
funcionalidades — affordances - e que conteldos relacionados com sustentabilidade geram mais
engagement dos utilizadores. O engagement é considerado um dos principais indicadores de eficacia
de comunicacgao para as empresas, pois indica o envolvimento e compromisso entre o consumidor e a
marca. O cdlculo da taxa de engagement, representa o grau de interatividade em cada publicacdo e é
calculado através do engagement de cada post, determinado pela soma das interagdes (gostos e
comentarios) de cada publicacdo, dividida pelo nimero de seguidores da pagina (Garcia et al., 2025)

Adicionalmente, estudos que incidiram sobre os consumidores, mostram que diferentes grupos

de stakeholders percecionam e valorizam de forma distinta os tipos de informacdao comunicados.



Gomez-Carrasco et al. (2021), analisaram a comunicacdo de Responsabilidade Social Empresarial (RSE)
por bancos espanhdis no Twitter através da andlise de conteudo de tweets publicados durante dois
anos, codificando o tipo de informacdo de RSE em duas categorias: informacdo central (Core CSR
information), relacionada diretamente com o negécio e impactos primarios, e informacdo suplementar
(Supplementary CSR information), referente a iniciativas filantrépicas e a¢Ges secunddrias. Os autores
mediram ainda a intensidade de interacdo de diferentes grupos de stakeholders através do nimero de
respostas, retweets e favoritos gerados por cada tipo de conteudo. Os resultados evidenciaram que a
informacdo suplementar é mais valorizada pelos stakeholders internos, ao passo que a informacao
central suscita maior interesse nos stakeholders externos, demonstrando a importancia de adaptar o
conteudo digital aos diferentes publicos.

Estudos comparativos tém revelado discrepancias significativas entre a comunicacdao formal
(relatorios de sustentabilidade estruturados) e a comunicagdo informal (redes sociais e websites),
fornecendo abordagens metodoldgicas que fundamentam parcialmente este estudo. Font et al.,
(2017) compararam a comunicagdo externa de sustentabilidade entre relatérios oficiais de auditorias
e websites corporativos de empresas de turismo, através quantificacdo de praticas especificas de
sustentabilidade em ambos os canais. O estudo revelou que as empresas investigadas comunicavam
apenas 30% das praticas documentadas em auditorias nos seus websites, privilegiando mensagens
centradas nos beneficios para o cliente em detrimento de informacdo técnica sobre desempenho
ambiental.

Seguindo esta linha de investigacdo, Zhong & Wang (2023), analisaram a comunica¢do de
sustentabilidade com stakeholders de empresas chinesas cotadas na bolsa do setor da energia em dois
canais: relatérios formais baseados no Global Reporting Initiative (GRI) e publicagdes na rede social
WeChat. Os autores classificaram a informagdo para os varios stakeholders (Ambiente, Cliente,
Colaborador, Fornecedor, Comunidade, Governo e Investidor) revelando discrepancias estratégicas
significativas: a dimensdo Governo foi substancialmente mais abordada no WeChat (comunica¢do
informal dirigida a publicos ndo especializados) do que nos relatérios, ao passo que a dimensdo
Ambiente teve maior destaque nos relatdrios formais estruturados segundo as diretrizes GRI. O estudo
evidenciou ainda uma preferéncia pela divulgacdo de informagdo suplementar fora do framework GRI
no WeChat, enquanto os relatdrios formais se concentram em informacgao estruturada e verificavel.

Esta diferenciacdo estratégica entre canais formais e informais é igualmente evidente em
contextos multissectoriais. Reilly & Larya, (2018), analisaram onze empresas multinacionais do setor
da moda, comparando relatérios de sustentabilidade GRI com a comunicacdo nas redes sociais
Facebook e Twitter. A andlise de conteudo quantificou a frequéncia de mengbes a temas de
sustentabilidade e tipos de atividades reportadas nos relatdrios (iniciativas ambientais, sociais, de

governancga), bem como o nimero de publicagGes mensais e métricas de engagement nas redes
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sociais. Os resultados revelaram variabilidade significativa entre empresas e setores, com as empresas
consideradas "verdes" a demonstraram maior atividade na sua comunicacao sobre sustentabilidade.
O estudo sublinha que, apesar do potencial das redes sociais para promover comunicacdo mais
proativa e interativa através da sua natureza bidirecional, esta caracteristica expde as empresas ao
escrutinio do consumidor e a potenciais reacGes negativas, particularmente em casos de
greenwashing, tornando a comunicacdo de sustentabilidade digital particularmente desafiante.

No contexto portugués, a investigacao sobre greenwashing e comunicagdo de sustentabilidade
tem registado desenvolvimentos relevantes, mas ainda é limitada. Célia Santos et al. (2024) mostram,
numa revisao sistematica da literatura contemplando todos os artigos publicados até 2021 (n=310),
as lacunas apuradas para investigacdao futura em areas como o green branding, relacbes B2B e o
refinamento de tipologias de greenwashing. Os estudos tém incidido mais nas percecdes de individuos
do que nas empresas. Por exemplo, Santos et al. (2024), num estudo a 398 trabalhadores portugueses,
aponta para impactos negativos do greenwashing percecionado na satisfacao laboral, que leva a um
menor compromisso afetivo, por parte dos colaboradores, nos comportamentos de cidadania
organizacional ambiental (Santos et al., 2024). E num segundo estudo com responsaveis de compra
em empresas portuguesas, 0s mesmos autores argumentam m que a perce¢do de greenwashing por
parte de fornecedores compromete a integracdo verde da cadeia de fornecimento e o desempenho
de sustentabilidade, com efeitos moderados pela partilha de informacgdo (Santos et al., 2025).

A comunicacdo digital transforma a comunicacdo de sustentabilidade, transitando de
abordagens unidirecionais para dialogo interativo com stakeholders. Esta evolucdo oferece
oportunidades — maior engagement e segmentacdo de mensagens — mas também riscos acrescidos

de escrutinio publico e acusacGes de greenwashing.



3. Metodologia

3.1. Enquadramento Metodoldgico

Nesta investigagdo recorreu-se a uma metodologia quantitativa com andlise de conteudo.
Foram analisados relatdrios e canais online, de dois grupos portugueses Jerénimo Martins e MC Sonae
para avaliar a sua comunicacdo de sustentabilidade.

Seguindo Bardin (1977), a analise de conteldo é entendida como um conjunto de técnicas
sistematicas de leitura e interpretacdo das mensagens, que procura simultaneamente rigor e
descoberta: por um lado, controla a subjetividade do investigador através de procedimentos explicitos
e replicdveis; por outro, permite fazer emergir significados, regularidades e estruturas latentes que
nao sdo imediatamente visiveis numa leitura espontanea do material comunicacional. Desta forma, a
anadlise de contelddo ndo se limita a descrever o que é dito, mas sustenta inferéncias fiaveis sobre
intengdes, enquadramentos e contextos de produc¢do das mensagens analisadas (Bardin, 1977).

A estrutura metodolégica adotada fundamenta-se em estudos comparativos que analisam as
discrepancias entre comunicacao formal e digital de sustentabilidade. Seguindo a abordagem de Font
et al. (2017), que identificaram que empresas de turismo comunicavam apenas 30% das praticas
auditadas nos seus websites, e de Zhong & Wang (2023), que evidenciaram diferengas estratégicas
significativas entre relatdrios GRI e comunicagdao no WeChat, esta investigagdo procura identificar
padrées semelhantes no contexto portugués. A analise incorpora igualmente os contributos de Reilly
& Larya (2018), que demonstraram variabilidade entre empresas e setores na comunicacdo de
sustentabilidade em canais formais (relatdrios GRI) e informais (Facebook e Twitter).

A metodologia incorpora os contributos de Guercini et al. (2025) sobre os fatores
impulsionadores do greenhushing no contexto empresarial. Seguindo a abordagem destes autores, a
anadlise procura identificar indicios de subcomunicacdo deliberada de praticas de sustentabilidade. A
andlise comparativa entre a informacdo detalhada nos relatérios anuais e a comunicacdo digital
permite avaliar se as empresas estudadas optam deliberadamente por ndo comunicar ou comunicar
de forma limitada as suas praticas de sustentabilidade nos canais digitais, comprometendo assim as

vantagens competitivas associadas a transparéncia neste dominio.

3.2. Amostra

A amostra compreende os relatdrios anuais de 2024 de ambos os grupos, que incluem
informacdo nao financeira reportada segundo as normas ESRS, e 386 publicacdes nas redes sociais

Instagram e LinkedIn. No Instagram, foram analisadas 102 publicacdes da Jerénimo Martins e 116 da
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MC Sonae, correspondendo ao periodo de abril de 2024 a abril de 2025 (12 meses). No LinkedIn, foram
analisadas 56 publicagdes da Jerdnimo Martins e 112 da MC Sonae, referentes ao periodo de setembro
de 2024 a abril de 2025 (8 meses). A selecdo destas plataformas baseou-se em critérios de
comparabilidade, uma vez que ambas as empresas mantém presenca ativa no Instagram e LinkedIn.

A diferenca temporal deve-se a limitagdes técnicas de recolha de dados no LinkedIn, que nao
disponibiliza publicacdes para além de um ano (LinkedIn Page Posts FAQ, 2025).

Foram deliberadamente excluidas outras plataformas devido a limitagdes de comparabilidade:
a MC Sonae ndo possui pagina no Facebook, nenhuma das empresas esta presente no TikTok com
paginas institucionais, e o YouTube de ambos os grupos ndo apresentou conteudo suficiente para

analise comparativa no periodo definido.

Escolha dos grupos

A escolha dos grupos Jerénimo Martins e MC Sonae teve como base critérios objetivos que os
destacam na economia portuguesa. Em primeiro lugar, ambos os grupos constituem atualmente os
maiores empregadores nacionais (Biggest Employers in Portugal | MarketCapWatch, 2025) e, em
segundo lugar, exercem um impacto significativo na vida quotidiana dos portugueses. Englobam na
sua operacdo cadeias de valor extensas que abrangem producdo, logistica, distribuicdo e retalho de
bens de consumo, sendo a sua esfera de influéncia consideravel pelo volume de empregos diretos e
indiretos que criam, bem como pelo impacto que tém nas decisGes de compra dos portugueses e nos
seus habitos de consumo. As suas dimensdes econdmica, ambiental e social sdo particularmente
relevantes e, devido a sua dimensao, tanto a Jerdnimo Martins como a MC Sonae enquadram-se nas
normas europeias de reporte de sustentabilidade (ESRS), garantindo a disponibilidade de informacdo
de forma padronizada e compardvel, elemento essencial para a analise proposta.

A escolha destes grupos justifica-se ainda pela possibilidade de analise comparativa das
abordagens a comunica¢do de sustentabilidade num contexto onde as empresas sdo obrigadas a
comunicar segundo as normas ESRS e navegam cuidadosamente entre os riscos do greenwashing,
identificados por Santos et al. (2024) e Wang et al. (2019) e as oportunidades perdidas do greenhushing

completo, optando por uma via intermédia de comunicagao discreta, mas verificavel.

3.3. Recolha de Dados

O processo de recolha de dados estruturou-se em duas fases complementares, permitindo o
cruzamento entre a comunicagao formal e a comunicacao digital de sustentabilidade. A primeira fase
consistiu na recolha sistematica da informacgdo nao financeira reportada nos relatdrios anuais de 2024

dos grupos Jerénimo Martins e MC Sonae, elaborados segundo as Normas Europeias de Relato de



Sustentabilidade (ESRS). Procedeu-se a identificacdo e extracdo dos temas de sustentabilidade
destacados em cada relatério, organizados segundo a estrutura analitica das ESRS nas trés dimensdes:
ambiental (ESRS E), abrangendo alteragGes climaticas, poluicdo, recursos hidricos e marinhos,
biodiversidade e ecossistemas, e uso de recursos e economia circular; social (ESRS S), incluindo
trabalhadores da prdpria entidade, trabalhadores na cadeia de valor, comunidades afetadas e
consumidores; e governanca (ESRS G), relativa a conduta empresarial. Esta sistematizacao estabeleceu
a base de referéncia para posterior comparagdao com a comunica¢do digital, permitindo identificar
quais os temas materiais reportados formalmente que sdo ou ndo comunicados nas redes sociais.

A segunda fase envolveu a recolha sistematica das publica¢Oes realizadas pelas empresas nas
redes sociais Instagram e LinkedIn durante o periodo compreendido entre abril de 2024 e abril de 2025
para o Instagram (12 meses), e entre setembro de 2024 e abril de 2025 para o LinkedIn (8 meses). A
diferenca temporal deve-se a limitagdes técnicas, uma vez que o LinkedIn ndo disponibiliza publica¢des
para além de um ano (LinkedIn Page Posts FAQ, 2025). Para o Instagram, utilizaram-se ferramentas de
web scraping SentiOne e Zeeschuimer para extracdo estruturada das publicacdes. No LinkedIn, devido
a impossibilidade de realizar web scraping desde 2022 por questbes de privacidade dos dados (hiQ v.
LinkedIn, 2022), procedeu-se a recolha manual complementar apds extragdo automatizada inicial. Para
cada publicagdo foram recolhidos os seguintes dados: texto completo e hashtags; tipologia de
conteldo (imagem estatica, video, carrossel, sondagem ou link); métricas de engagement, incluindo
numero de likes, comentdrios e reposts. No total, foram recolhidas 386 publica¢Ges: 102 da Jeréonimo
Martins no Instagram, 116 da MC Sonae no Instagram, 56 da Jerdnimo Martins no LinkedIn e 112 da

MC Sonae no LinkediIn.

3.4. Procedimentos de analise

A anadlise estruturou-se em duas fases complementares. Numa primeira fase, procedeu-se a
andlise dos Relatdrios de Sustentabilidade de 2024 dos grupos Jerénimo Martins e MC Sonae,
elaborados segundo as Normas Europeias de Relato de Sustentabilidade (ESRS). Estes relatérios
constituem a base de referéncia para avaliar o desempenho reportado formalmente, tendo sido
identificados os temas materiais nas dimensdes ambiente (ESRS E), social (ESRS S) e governanca (ESRS
G), bem como os compromissos, metas e resultados divulgados por cada grupo.

Numa segunda fase, foi conduzida a analise de conteudo a todas as 386 publica¢Ges recolhidas,
de forma sistematica através de quatro critérios de codificacdo, procurando garantir, tal como defende
Bardin (1977), um processo explicito, replicdvel e controlado que minimize a subjetividade do

investigador.
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O primeiro critério identificou a presenca explicita de comunicacdo de sustentabilidade através
da utilizacdo de termos especificos como "sustentabilidade", "sustentavel" ou "desenvolvimento
sustentdvel" no texto ou hashtags das publicacdes. O segundo critério identificou publicacdes que,
embora ndo abordassem explicitamente sustentabilidade, continham temas ou informacdes
previamente identificados nos relatdrios anuais, permitindo capturar comunicagdo implicita de
praticas de sustentabilidade. O terceiro critério avaliou a transparéncia informativa destas publicacées
de sustentabilidade, distinguindo entre comunicagao genérica ou superficial e comunicagao suportada
por dados quantitativos especificos e verificaveis. Por fim, o quarto critério classificou as publica¢cdes
identificadas com o tema da sustentabilidade segundo as dimensGes das normas ESRS (ambiental,
social ou governanca), permitindo identificar quais as dimensdes privilegiadas na comunicacéo digital.

Com base nos dados recolhidos e na codificacdo realizada, foram calculados diversos indicadores
organizados segundo as quatro dimensdes da analise:

O primeiro parametro analisa a frequéncia e tipologia de comunicac¢do através do nimero total
de publicac¢des, da frequéncia média mensal e semanal e da distribuicdo por tipologia de conteldo
(imagem estatica, video, carrossel, sondagem ou link).

O segundo parametro avalia a congruéncia entre comunicacao formal e digital, examinando a
percentagem de publicacbes que mencionam explicitamente sustentabilidade, a percentagem de
publicag6es com informacgdo presente nos relatdrios anuais, e a distribuicdo das publicacdes pelas
dimensdes ESRS (ambiental, social e governanca).

O terceiro parametro foca-se na verificabilidade e qualidade da comunicagdo através do
indicador de percentagem de publicacdes com dados quantitativos concretos versus publicagées com
conteludo genérico, permitindo avaliar o grau de substancia e verificabilidade da comunicacdo de
sustentabilidade.

A quarta dimensdo avalia a rece¢do pelos stakeholders através de trés indicadores: taxa de
engagement, calculada através da férmula (likes + comentarios) / Nimero de Seguidores x 100;
numero médio de comentdrios por publicagao; e capacidade de amplificagdo organica, medida pelos
reposts no LinkedIn. Estes indicadores foram calculados por tipologia de conteudo (imagem estatica,
video, carrossel) e comparados entre a performance global de todas as publica¢cdes e a performance
especifica das publicacOes relacionadas com sustentabilidade, permitindo avaliar se a comunicag¢do de
sustentabilidade é valorizada de forma distinta pelas audiéncias digitais.

Por fim, procedeu-se a classificagdo das empresas segundo o referencial tedrico de Delmas &
Burbano (2011), que cruza dois eixos fundamentais: o desempenho ambiental, avaliado através dos
compromissos e metas reportados nos relatdrios anuais, e a comunicacdo das praticas ambientais,
avaliada através da intensidade e conteldo das publica¢gdes nas redes sociais. Esta matriz permite

classificar as empresas em quatro posicionamentos: verdes vocais, verdes silenciosas, greenwashing



ou castanhas silenciosas, consoante o alinhamento ou desalinhamento entre o que efetivamente
praticam e o que comunicam, contribuindo assim para a compreensao dos padrdes de comunicacao

de sustentabilidade no contexto empresarial portugués, no setor do retalho.

3.5. Limitagoes da investigacao

A presente investigacdo apresenta limitacGes que importa reconhecer. A primeira é o espaco
temporal de andlise, que se restringe a um ano. Esta limitagdo ndo permite concluir sobre as praticas
das empresas em geral, mas sim sobre a sua comunica¢do neste periodo. Os dados deverdo ser
interpretados nesse sentido. No Linkedln, a impossibilidade de realizar web scraping e a
indisponibilidade de publicacées para além de um ano limitaram o periodo de analise a oito meses,
comparativamente aos doze meses no Instagram. A andlise centrou-se exclusivamente em conteldos
publicados pelas empresas, ndo contemplando a rececdo efetiva pelos diferentes grupos de
stakeholders nem as dindmicas de interacdo bidirecional caracteristicas das redes sociais.
Adicionalmente, a qualidade editorial dos conteudos, incluindo elementos como a adequacdo da
linguagem, o apelo visual, o timing de publicacdo e a relevancia contextual das mensagens, constitui

fator determinante no engagement que nao foi sistematicamente controlado na analise.

31



4. Resultados

4.1. Andlise dos relatdrios anuais de sustentabilidade

A andlise dos relatérios anuais de 2024 dos grupos Jerénimo Martins e MC Sonae estabelece a
base de referéncia para a comunicagao formal de sustentabilidade. Os principais destaques reportados
segundo as Normas Europeias de Relato de Sustentabilidade (ESRS) encontram-se sistematizados no
Anexo 7.1, permitindo posterior comparagao com a comunicacao digital veiculada no Instagram e

LinkedIn.

Nivel de compromisso e desempenho reportado

Ambos os grupos demonstram compromissos substantivos com sustentabilidade nas trés
dimensdes ESG, validados externamente através de entidades de referéncia como a Science Based
Targets initiative (SBTi)® e o CDP Climate®. Na dimens3o ambiental, tanto a Jerénimo Martins como a
MC Sonae mantém a classificacdo maxima (A) do CDP Climate, evidenciando reconhecimento
internacional do seu desempenho climatico. A Jerdnimo Martins distingue-se pela superagdo
sistematica de metas estabelecidas, com reducdo de emissGes de gases de efeito de estufa (GEE) de
15,8% face a 2023 (meta: 10% até 2026), consumo de energia renovavel de 62,2% (meta: 60% até
2030), e redugdo de 59% no consumo de dgua (meta: 10%), demonstrando um desempenho que
excede consistentemente os compromissos assumidos. A economia circular regista igualmente
avangos significativos com 42% de redugdo no consumo de plastico e taxa de valorizagdo de residuos
de 84,8%.

A MC Sonae, por sua vez, privilegia metodologias cientificas prospetivas, tendo obtido
aprovacdo SBTi para metas alinhadas com o cenario de 1,5°C e estabelecido uma meta de redugdo
absoluta das emissdes de Ambito 1 e 2 em 51% até 2032. O grupo apresenta uma trajetdria consistente
de reducdo de emissdes (18% face a 2022 e 12,7% face a 2023) e atingiu 63% de consumo de
eletricidade de origem renovavel, considerando o mix da rede. Destaca-se ainda a adogdo da
metodologia Science Based Targets Network (SBTN)® para envolver cerca de 300 produtores nacionais,

o restauro e preservacao de aproximadamente 13.455 hectares desde 2021, a reciclabilidade das

3 A Science Based Targets Initiative (SBTi) é uma iniciativa fundamental que visa garantir que as empresas estabelegam metas de redugdo
de emissdes de gases com efeito de estufa (GEE) baseadas na ciéncia. O seu principal objetivo é alinhar os esforgos de descarbonizagdo
com o Acordo de Paris, limitando o aquecimento global a 1,5°C acima dos niveis pré-industriais.

4 Carbon Disclosure Project - sistema de pontuacdo utilizado para classificar o desempenho ambiental de uma empresa numa escala de A
(mais alto) a D- (mais baixo).

SA adogdo da metodologia Science Based Targets Network (SBTN) é um processo implementado por entidades como o negdcio de retalho
alimentar com o objetivo de estabelecer metas cientificamente rigorosas para a natureza e a biodiversidade.



embalagens de plastico que atingiu 90%, e o Programa de Excedentes Alimentares que entregou o
equivalente a 8.886.704 refei¢des.

Na dimensdo social, observam-se énfases distintas que refletem diferentes prioridades
estratégicas. A Jeronimo Martins privilegia o volume de investimento direto e o alcance quantitativo
das suas iniciativas, com investimento em medidas de reconhecimento dos colaboradores que atingiu
354 milhGes de euros, representando um aumento de 13% face a 2023. O investimento em formacgao
e desenvolvimento ultrapassou 17 milhdes de euros, traduzindo-se numa média de 64 horas de
formacao por colaborador, um aumento significativo face as 55 horas médias registadas em 2023. O
grupo foi incluido pela primeira vez no FTSE Diversity & Inclusion Index — Top 100, como Unica empresa
portuguesa do setor de supermercados a figurar neste indice global que reconhece as empresas
cotadas com melhor desempenho na promocdo de locais de trabalho inclusivos. Adicionalmente, o
grupo ultrapassou antecipadamente o objetivo de longo prazo de impactar um milhdo de pessoas
vulneraveis por ano até 2026, tendo apoiado mais de 1,2 milhGes de pessoas em 2024 através de
projetos sociais dirigidos a criancas, jovens e idosos em contextos vulneraveis, com foco em saude e
alimentacdo saudavel.

A MC Sonae, por seu lado, privilegia programas estruturados de longo prazo e avaliacdo
sistematica da cadeia de valor. O programa / Choose to Learn visa garantir que aproximadamente 100%
da forca de trabalho participe em upskilling/reskilling até 2026, enquanto o programa educativo Escola
Missdo Continente envolveu 1.124 escolas e 111.608 estudantes. O grupo implementou ainda um
Cédigo de Etica e Conduta para Fornecedores com auditorias abrangendo qualidade, ética e direitos
laborais, realizou uma analise da cadeia de valor baseada em métodos SBTN para envolver 300
produtores, e efetuou mais de 642 mil andlises para garantir seguranca dos produtos. A principal
diferenca entre os grupos reside no tema S2 (Trabalhadores na cadeia de valor): ndo material para a
Jerénimo Martins, mas reportado substantivamente pela MC Sonae.

Na dimensdo de governanga, os grupos apresentam perfis complementares. A Jerénimo Martins
privilegia o fornecimento local e a integridade empresarial, tendo realizado mais de 90% das compras
de produtos alimentares a fornecedores locais, ultrapassando o compromisso de 80%, com destaque
para Portugal (Pingo Doce e Recheio: 94%), Poldnia (Biedronka: 98%) e Coldmbia (Ara: 83%). O
investimento na formacdo em conduta empresarial aumentou significativamente: 27.455
colaboradores receberam formacdo sobre o Cédigo de Conduta do Grupo (aumento de 22.204 face a
2023, totalizando 29.628 horas), e 21.953 sobre a Politica de Anticorrupg¢do (aumento de 6.316 face a
2023, totalizando 24.937 horas). No final de 2024, cerca de 25% da divida financeira consolidada ja
tinha sido convertida em instrumentos de financiamento sustentdvel, representando
aproximadamente 1.115 milhGes de euros angariados através destes instrumentos, em linha com o

Sustainable Finance Framework do grupo.
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A MC Sonae distingue-se pelo crescimento e expansdao da rede, com volume de negdcios
aumentado em 15,3% (€7,6 mil milhGes), inauguracdo de 25 novas lojas proprias e EBITDA subjacente
de €765 milhdes. O grupo enfrenta processos judiciais relativos a coimas da Autoridade da
Concorréncia no valor de 252,3 milhGes de euros, todas impugnadas judicialmente, e detém
certificagBes ISO 10002 (gestdo de reclamagdes) e ISO 9001 (desenvolvimento de produtos).

Esta analise estabelece um referencial de desempenho para avaliar a congruéncia entre o que é
reportado formalmente nos relatérios anuais e o que é efetivamente comunicado nas plataformas
digitais Instagram e LinkedIn, permitindo identificar padrdes de alinhamento ou desalinhamento entre

praticas e comunicacdo, detalhados nas sec¢Oes seguintes.

4.2. Frequéncia e tipologia de comunicagao

A andlise quantitativa das publicacGes realizadas entre abril de 2024 e abril de 2025 no
Instagram e entre setembro de 2024 e abril de 2025 no LinkedIn revela estratégias de comunicacao
digital diferenciadas entre os dois grupos. No Instagram, a Jerénimo Martins publicou 102 conteudos
ao longo dos doze meses analisados, correspondendo a uma média mensal de 8,5 publica¢des ou
aproximadamente duas publicacbes semanais. A estratégia de conteudos caracteriza-se por um
equilibrio entre imagens estaticas, que representam 55% do total com 56 publicagGes, e videos (reels)
que correspondem a 45% com 46 publicagdes. A MC Sonae registou maior intensidade de comunicagao
na mesma plataforma, com 116 publica¢gdes que se traduzem numa média mensal de 9,7 publicag¢des.
A estratégia editorial revela uma clara preferéncia pelo formato video (reels), com 99 publica¢des que
representam 85% do total, contrastando com apenas 17 imagens estaticas que correspondem a 15%
das publicagdes.

No LinkedIn, durante o periodo de oito meses analisado, observam-se diferengas ainda mais
acentuadas na frequéncia de comunicagdo. A Jeréonimo Martins publicou 56 conteldos,
correspondendo a uma média mensal de sete publicacBes, privilegiando imagens estaticas com 31
publicagGes que representam 55% do total e videos com 23 publica¢des que correspondem a 41%. O
grupo recorreu residualmente a carrosséis, com apenas duas publicacdes em carrossel e ndo utilizou
sondagens ou partilhas de link durante o periodo analisado. A MC Sonae destacou-se por uma
frequéncia significativamente superior, com 112 publicagdes que se traduzem numa média mensal de
14 publicagdes, evidenciando uma intensidade de comunica¢do duas vezes superior a da Jerénimo
Martins nesta plataforma. A estratégia editorial caracteriza-se por maior diversidade de formatos: 47
imagens estaticas que representam 42% do total, 38 videos correspondentes a 34%, 23 carrosséis que
representam 21%, e 4 sondagens ou partilhas de link que correspondem a 3% das publicacdes.

Estes dados revelam que a MC Sonae mantém uma presenca digital mais intensa em ambas as

plataformas, com particular destaque para o Linkedln, onde a frequéncia de publicacdo é



substancialmente superior. Adicionalmente, observa-se que ambos os grupos adaptam as suas
estratégias editoriais as caracteristicas de cada plataforma: enquanto no Instagram a MC Sonae
privilegia claramente o formato video, no LinkedIn ambos os grupos apresentam estratégias mais
equilibradas, com a MC Sonae explorando maior diversidade de formatos para potenciar diferentes

tipos de interagdo com as audiéncias.
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Figura 3 Tipologia de publicagdes por plataforma (nimero de publicagdes por formato, por grupo e plataforma)

4.3. Congruéncia entre comunicagao formal e digital

A andlise dos conteudos de sustentabilidade estruturou-se em torno de trés dimensdes
complementares: a presenca explicita de mengbes a sustentabilidade, a integracdo de informacgao
presente nos relatérios anuais, e a inclusdo de dados quantitativos concretos. A figura 4 apresenta

uma sintese comparativa destas dimensdes entre os dois grupos e plataformas
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Figura 4 Temas de sustentabilidade nas publicagées por plataforma

Presenca explicita de comunicagdo de sustentabilidade

A andlise da comunicagdo explicita de sustentabilidade (apurada através da identificacdo dos
termos "sustentabilidade", "sustentavel" ou "desenvolvimento sustentavel") revela uma presenga
minoritaria em ambas as plataformas. No Instagram, a Jerénimo Martins registou quatro publicacoes
explicitamente relacionadas com sustentabilidade (3.92% do total), enquanto a MC Sonae apresentou
sete publicagdes (6,03%). No LinkedIn, a Jerénimo Martins manteve quatro publica¢des (7,14%) sobre
sustentabilidade explicita, contrastando com a MC Sonae que publicou durante o mesmo periodo 20

publicagbes (17,86%).

Integragdo de contetdos dos relatdrios anuais

A andlise da ancoragem dos conteudos sobre sustentabilidade em contelddos reportados
formalmente nos relatérios revela padrdes contrastantes. A Jerénimo Martins apresenta 18
publicages no Instagram (18% do total das publicagdes) e 10 no LinkedIn (18% do total de publicagbes)
gue incorporam temas ou informacbes presentes nos relatérios anuais. A MC Sonae ndo apresenta
qualquer referéncia aos conteudos dos relatérios no Instagram (0,00%) e apenas quatro publica¢des

no LinkedIn (4% do total).

Distribuig¢do temdtica segundo normas ESRS
A analise tematica das publica¢des de sustentabilidade segundo as normas ESRS resultou, das
dez tematicas analisadas, na identificacdo de oito temas efetivamente comunicados pelos dois grupos

nas plataformas digitais.



Jerénimo Martins (%; MCS %;
PublicagGes por tema ESRS erénimo Martins (%; n) onae (%; )

Instagram Linkedin Instagram Linkedin
ESRS E1 Alteragdes Climéticas 3,8% (n=1) 6,3% (n=1)
ESRS E2 Poluigdo 3,8% (n=1)
ESRS E3 Agua e Recursos Marinhos 6,3% (n=1)

ESRS E4 Biodiversidade e Ecossistemas

ESRS E5 Uso de Recursos e Economia 10% (n=1) 83,3% (n=5) 31,3% (n=5)

Circular

ESRS S1 Trabalhadores da entidade 57,7% (n=15)  40% (n=4) 18,8% (n=3)
ESRS S2 Trabalhadores na cadeia de valor 6,3% (n=1)
ESRS S3 Impacto nas Comunidades 26,9% (n=7)  50% (n=5) 16,7% (n=1) 31,3% (n=5)
ESRS S4 Consumidores e utilizadores finais

ESRS G1 Conduta de Negdcio 7,7% (n=2)

Total de publicagdes de sustentabilidade
com tema ESRS identificado

Figura 5 Distribuicdo temdtica ESRS por empresa e plataforma

100% (n=26) 100% (n=10) 100% (n=6) 100% (n=16)

A analise tematica segundo as normas ESRS identificou oito das dez tematicas definidas na
comunicac¢do digital dos dois grupos. O tema trabalhadores da entidade (S1) constitui o mais
frequente, registando na Jerénimo Martins 57,7% (n=15) no Instagram e 40% (n=4) no LinkedIn, e na
MC Sonae 18,8% (n=3) no LinkedIn. O tema impacto nas comunidades (S3) apresenta na Jerénimo
Martins 26,9% (n=7) no Instagram e 50% (n=5) no LinkedIn, e na MC Sonae 16,7% (n=1) no Instagram
e 31,3% (n=5) no LinkedIn. O tema uso de recursos e economia circular (E5) regista na Jerénimo
Martins 10% (n=1) no LinkedIn, e na MC Sonae 83,3% (n=5) no Instagram e 31,3% (n=5) no LinkedIn.
Os temas alteragdes climaticas (E1), poluicdo (E2), agua e recursos marinhos (E3), trabalhadores na
cadeia de valor (S2) e conduta de negdcio (G1) apresentam frequéncias residuais inferiores a 10%. Os
temas biodiversidade e ecossistemas (E4) e consumidores e utilizadores finais (S4) ndo registam
qualquer publicagao.

Os dados evidenciam uma concentragdo predominante na dimensdo social, particularmente nos
temas relacionados com trabalhadores da prdpria entidade e impacto nas comunidades, que em
conjunto representam 84,6% das publicacdes de sustentabilidade da Jerénimo Martins no Instagram
e 90% no LinkedIn. A dimensdo ambiental é abordada de forma substancialmente distinta pelos dois
grupos: enquanto a Jerénimo Martins apresenta comunicagdao ambiental residual (7,6% no Instagram
e 10% no LinkedIn), a MC Sonae privilegia claramente esta dimensdo no Instagram através do tema da
economia circular, que representa 83% das suas publicagdes de sustentabilidade nesta plataforma. A
dimensdo de governanga permanece praticamente ausente da comunicagao digital, com apenas 7,7%
(n=2) de publica¢des da Jerénimo Martins no Instagram e nenhuma comunicac¢do identificavel por

parte da MC Sonae.

4.4. Verificabilidade e substancia da comunicagao

A presenca de dados quantitativos concretos nas publica¢des revela diferencas significativas. A
Jerénimo Martins inclui dados especificos em 12 publicagdes no Instagram (11,76%) e 10 no LinkedIn

(17,86%), enquanto a MC Sonae apresenta apenas 2 no Instagram (1,72%) e 7 no LinkedIn (6,25%),
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privilegiando comunicagdo genérica e qualitativa. A verificabilidade permanece limitada em ambos os
grupos, com a maioria das publicacdes a optar por mensagens genéricas. A Jerénimo Martins
apresenta maior propensao para fundamentar a sua comunica¢do digital com dados concretos,

particularmente no LinkedIn, embora a percentagem absoluta permaneca reduzida.

4.5. Recegao e valorizagao dos conteudos

A analise do engagement dos utilizadores com os conteldos publicados revela padrdes distintos
de rececdo entre grupos, plataformas e tipologias de contelddo. No Instagram, o grupo Jerénimo
Martins apresenta disparidades significativas de engagement entre formatos: os videos obtém taxa de
engagement média de 2,07% (mediana 1,94%), valor moderado-alto que é substancialmente superior
aos 1,27% das imagens estaticas (mediana 0,74%). Os videos geram ainda, em média, 6 comentarios
por publicacdo face a apenas 2 nas imagens, evidenciando maior capacidade de estimular interacao
ativa dos seguidores. O grupo MC Sonae revela um padrao mais equilibrado nesta plataforma, com as
imagens estaticas a apresentarem taxa de engagement média de 1,54% (mediana 1,47%) e os videos
1,44% (mediana 1,18%), valores moderados que sugerem uma audiéncia que responde de forma
relativamente homogénea as diferentes tipologias de conteudo.

No LinkedIn, os niveis de engagement sao significativamente inferiores em ambos os grupos,
refletindo as caracteristicas e comportamentos distintos das audiéncias profissionais. O grupo
Jerénimo Martins regista taxa de engagement média de 0,08% para videos (mediana 0,05%) face a
0,05% das imagens (mediana 0,04%), valores consideravelmente baixos que revelam escassa
propensdo para interagdo neste canal. Os videos geram, contudo, média de 18 partilhas
comparativamente a 12 das imagens, indicando que, apesar do engagement direto reduzido, estes
conteldos possuem maior capacidade de amplificagdo organica. O grupo MC Sonae apresenta padrdes
de performance mais modestos nesta plataforma, com ligeira superioridade nas imagens estaticas
(0,12% de engagement médio), seguidas pelos videos (0,09%) e carrosséis (0,07%), mantendo valores
absolutos baixos caracteristicos da comunicagao corporativa no LinkedIn.

A andlise comparativa entre a performance global de todas as publicagdes e a performance
especifica das publicacGes relacionadas com sustentabilidade revela padrées distintos entre os dois
grupos e plataformas. No Instagram, o grupo Jerénimo Martins apresenta taxa de engagement média
de 1,63% nas publicagbes globais, enquanto as publicages de sustentabilidade registam 1,44%, uma
diferenca moderada de 0,19 pontos percentuais que sugere rececao ligeiramente inferior dos temas
de sustentabilidade. O grupo MC Sonae evidencia padrdao semelhante, com as publicacdes globais a
obterem 1,46% de engagement médio face a 1,22% das publicagbes de sustentabilidade, uma

diferenca de 0,24 pontos percentuais, mantendo, contudo, valores relativamente préximos. No



Linkedln, as diferencas sdo mais acentuadas: o grupo Jeronimo Martins regista 0,16% de engagement
nas publicacdes globais e apenas 0,05% nas publicacbes de sustentabilidade, uma diferenca
consideravel que indica valorizagdo substancialmente inferior dos temas ambientais, sociais e de
governancga por parte da audiéncia profissional. O grupo MC Sonae apresenta 0,09% de engagement
nas publicacbes globais, ligeiramente superior aos 0,07% dos contelddos de sustentabilidade,
revelando também rececao inferior, ainda que menos acentuada. Observa-se que as imagens sobre
sustentabilidade no LinkedIn da MC Sonae registam 0,08% de engagement face aos 0,12% globais,
enquanto os videos sobre sustentabilidade mantém performance equipardvel a média global (0,09%),
nado evidenciando valorizagdo superior por parte dos stakeholders. A capacidade de amplificacdo

organica ndo demonstra diferencas substanciais entre contelidos de sustentabilidade e conteudos

gerais.
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Figura 6 Comparagéo do engagement médio entre publicagdes gerais, publicagbes de sustentabilidade, publicagbes com
informagdo dos relatdrios anuais e publicagées com dados concretos, por empresa e plataforma

A analise da amplificagdo organica no Linkedln, medida através do numero de partilhas
(reposts), revela eficacia por publicagdo significativamente superior no grupo Jerénimo Martins.
Apesar de o grupo MC Sonae ter publicado o dobro dos contetdos da Jerdnimo Martins no LinkedIn
(112 publicagdes versus 56), ambos os grupos obtiveram valores praticamente idénticos de partilhas
totais: 849 partilhas para a MC Sonae e 848 para a Jerénimo Martins. Esta convergéncia traduz-se
numa eficacia de amplificacdo por publicagdo significativamente superior na Jerénimo Martins, com
15,1 partilhas por publicagdo comparativamente a 7,6 partilhas por publicacdo na MC Sonae. Os
conteudos que incluem dados concretos alcangam 29 partilhas em média, valor substancialmente
superior a média geral, sugerindo que a verificabilidade e substdncia informativa potenciam a
capacidade de amplificacdo organica através das redes profissionais.

Os conteldos de sustentabilidade obtém engagement consistentemente inferior aos contetdos
gerais em ambas as plataformas, ndo se confirmando valorizagdo superior por stakeholders digitais. O
Instagram revela-se mais eficaz, com niveis moderados que se aproximam da performance global,
enquanto o LinkedIn apresenta valores baixos que refletem menor recetividade a estes contelidos no

contexto profissional.
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5. Discussao dos resultados

Esta dissertacdo teve como objetivo comparar a comunicacdo de sustentabilidade de dois
grandes grupos retalhistas portugueses, Jerénimo Martins e MC Sonae. Foram analisados os relatdrios
anuais de sustentabilidade segundo as normas ESRS e, posteriormente, a comunicacdo nas redes
sociais Instagram e Linkedln, com recurso a andlise de contelddo quantitativa que operacionalizou
indicadores de frequéncia, ancoragem no reporte formal, tipologia de contelido e engagement. O
presente capitulo discute o que estes indicadores revelam sobre greenwashing e greenhushing.

A urgéncia climatica e os compromissos internacionais de sustentabilidade tornaram a
comunica¢do empresarial neste dominio ndo apenas comum, mas estrategicamente determinante.
Contudo, o panorama atual caracteriza-se por paradoxos significativos: embora exista pressdo
crescente para a adogdo e comunicagdo de praticas sustentdveis, muitas empresas optam por ndo
comunicar ou fazem-no de forma limitada, fenémeno identificado como greenhushing.

A andlise comparativa da comunicacao de sustentabilidade da Jeronimo Martins e MC Sonae
nas plataformas Instagram e LinkedIn revela estratégias fundamentalmente distintas que se alinham,
de forma diferente, com os padrdes identificados na literatura sobre comunicacdo de sustentabilidade,

greenwashing e greenhushing.

5.1. Frequéncia de comunicag¢ao e ancoragem de informacgao

A analise dos indicadores de frequéncia de comunicagdo explicita sobre sustentabilidade (% de
publicagGes classificadas como sustentabilidade) e de ancoragem em reporte formal (% de publicages
gue remetem para dados quantitativos ou para informagdo presente nos relatérios anuais) revela um
desfasamento particularmente acentuado na MC Sonae.

Ao observar estes indicadores de frequéncia, ancoragem e verificabilidade é possivel identificar
padrées especificos de greenwashing na comunicacdo digital da MC Sonae. Este distanciamento entre
o desempenho reportado e a comunicacdo digital é consistente com padrdes de greenwashing
descritos na literatura. Por exemplo, a frequéncia alta de comunicagao explicita sobre sustentabilidade
(17,86% no LinkedlIn, 6,03% no Instagram) coexiste com auséncia quase total de ancoragem em dados
reportados (0% no Instagram, 3,57% no LinkedIn) e escassez de dados concretos verificaveis (1,72% no
Instagram, 6,25% no LinkedIn). Esta combinagdo configura precisamente o que Delmas & Burbano
(2011) caracterizam como greenwashing: comunicagdo positiva sobre praticas ambientais sem
correspondéncia com desempenho reportado formalmente.

Os resultados evidenciam paradoxos que merecem uma analise aprofundada. Enquanto a MC
Sonae apresenta maior frequéncia de comunicacdo explicita sobre sustentabilidade, esta maior

visibilidade contrasta marcadamente com a escassa ancoragem em informacdo reportada



formalmente nos relatérios anuais. Este padrao assemelha-se ao fendmeno identificado por Font et
al. (2017), que documentaram que empresas de turismo comunicavam apenas 30% das praticas
auditadas nos seus websites, utilizando canais digitais para enfatizar beneficios sem substancia
verificavel. Esta desconexdo entre praticas de sustentabilidade e comunicacdo digital constitui um
indicador precoce de greenwashing. A auséncia de ancoragem nos conteudos dos relatdrios sugere
gue a comunicacgdo digital serve propdsitos de marketing e construcdo de imagem sem estabelecer
conexdo verificdvel com o desempenho efetivo, configurando o que Delmas & Burbano (2011)
caracterizam como comunicagdo positiva sobre praticas ambientais desacompanhada de substancia
reportada formalmente — padrdo distintivo de greenwashing.

Este padrdo alinha-se com a tipologia de greenwashing ao nivel corporativo proposta por
Contreras-Pacheco e Claasen (2017), particularmente a categoria de publicidade enganosa,
caracterizada por estratégias que desviam a atencao através de comunicacdo que ndo estd relacionada
com as principais praticas de sustentabilidade da organizacdo. Adicionalmente, aproxima-se do que
Torelli et al. (2020) designam como greenwashing de nivel corporativo, envolvendo comunicagdo
ambiental que, embora possa estar associada a praticas reais, ndo estabelece conexdo verificdvel com
dados concretos reportados. A comunicacdo frequente sobre sustentabilidade sem ancoragem
verificavel pode igualmente constituir manifestacdo do pecado da falta de provas identificado pela
TerraChoice (2007).

Para a MC Sonae, a concentracdo predominante em recursos e economia circular pode constituir
uma forma do pecado da compensacao oculta identificado pela TerraChoice (2007), onde se enfatizam
atributos positivos restritos sem considerar questGes ambientais igualmente importantes, sendo
particularmente revelador o facto de a empresa privilegiar este tema sobre outros temas ambientais

criticos reportados formalmente.

5.2. Coeréncia na comunicagao e seletividade tematica

Com base nos mesmos indicadores aplicados a Jerénimo Martins (frequéncia de publica¢des
explicitas sobre sustentabilidade, percentagem de contelidos com referéncia direta aos relatdrios e
presenca de dados quantitativos verificaveis), observa-se um padrao diferente, associado menos ao
risco de greenwashing e mais a formas seletivas de greenhushing.

Em contraste, a Jeronimo Martins ndo apresenta indicios diretos de greenwashing, mas
evidencia greenhushing através da baixa frequéncia de comunicagao explicita (3,92-7,14%) mas alta
ancoragem em dados presentes no relatério quando comunica (17,65-17,86%) e dados concretos

(11,76-17,86%). Estes indicadores sugerem subcomunicagdo deliberada de praticas de
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sustentabilidade, o oposto de greenwashing, mas igualmente problematico por sacrificar as vantagens
competitivas da transparéncia na comunicacao.

A Jerénimo Martins, inversamente, apresenta menor frequéncia de comunicacao explicita de
sustentabilidade, mas mantém propor¢des consistentemente elevadas de integracdo de conteuldos
dos relatdrios anuais em ambas as plataformas, preservando ainda niveis significativos de dados
guantitativos concretos nas suas publicacdes. Este alinhamento estratégico entre reporte formal e
comunicacdo digital aproxima-se do padrdo identificado por Zhong & Wang (2023), cujo estudo
demonstrou que as organizagdes com praticas mais robustas mantinham maior coeréncia entre
relatérios GRI e comunicacdo digital.

A andlise tematica segundo as normas ESRS revelou estratégias diferenciadas entre os dois
grupos, com concentracdo marcada na dimensao social em detrimento de temas ambientais criticos.
Esta distribuicdo tematica diferenciada sugere estratégias de comunicacdo distintas. A preferéncia
marcada da Jeronimo Martins por temas sociais na comunicacdo digital pode refletir, conforme
sugerem Gomez-Carrasco et al. (2021), estratégias de adaptacdo de mensagens a diferentes
stakeholders. A comunicacdo centrada em pessoas possui maior apelo visual e narrativo,
caracteristicas particularmente adequadas ao Instagram e LinkedIn, conforme evidenciado por Crapa
et al. (2024) ao demonstrarem que o conteudo depende das affordances de cada rede social. Contudo,
a subcomunicacdo de dimensGes ambientais criticas pode constituir uma forma subtil de
greenhushing, onde praticas substantivas reportadas formalmente sdo pouco comunicadas
digitalmente.

A estratégia da Jerdnimo Martins, caracterizada por menor frequéncia de comunicagdo explicita
de sustentabilidade, mas elevada ancoragem em dados reportados, levanta a questdo sobre se a
empresa poderad estar a praticar greenhushing. Os dados sugerem uma resposta matizada. A propor¢ao
relativamente baixa de publica¢des explicitamente sobre sustentabilidade, comparada com o volume
de informacgdo substantiva disponivel nos relatdrios anuais, pode indicar subcomunicagao deliberada.
A énfase desproporcional em temas sociais face aos ambientais, apesar dos reconhecimentos externos
significativos na dimensdao ambiental, reforca esta interpretacdao. Por outro lado, a integragdo
consistente de conteldos dos relatérios, mesmo quando ndo explicitamente enquadrados como
sustentabilidade, sugere uma estratégia de comunicagao integrada onde as praticas sustentdveis sdo
incorporadas na narrativa corporativa geral sem necessariamente serem rotuladas como tal.

Esta abordagem pode refletir precisamente os constrangimentos identificados por Guercini et
al. (2025) como impulsionadores de greenhushing: o receio de acusacGes de greenwashing,
particularmente relevante num contexto de crescente escrutinio publico e regulamentar; os desafios
relacionados com publicos-alvo nas redes sociais, incluindo a exigéncia de mensagens concisas; o risco

de mal-entendidos numa audiéncia culturalmente diversa; a possibilidade de backlash resultante da



natureza bidirecional das redes sociais; e a preferéncia pela maxima fazer em vez de dizer, privilegiando
substancia sobre autopromocgao.

Importa, contudo, considerar que o greenhushing, conforme definido por Carlos e Lewis (2018),
refere-se especificamente a situacGes onde empresas com certificagbes importantes optam
deliberadamente por ndo as comunicar para evitar serem percecionadas como hipdcritas. No caso da
Jeréonimo Martins, a comunicacdao, embora menos frequente, mantém-se consistente e baseada em
dados concretos quando ocorre, sugerindo mais uma estratégia de comunicacdo seletiva e
fundamentada do que siléncio estratégico absoluto. A empresa parece navegar cuidadosamente entre
os riscos do greenwashing, identificados por Santos et al. (2024) e Wang et al. (2019) como produtores
de efeito de contagio transversal ao setor, e as oportunidades perdidas do greenhushing completo,

optando por uma via intermédia de comunicacao discreta, mas verificavel.

5.3. Desempenho da comunicagao: engagement e amplificacao organica

Os indicadores de performance, nomeadamente o engagement médio por publicacdo e a
capacidade de amplificagdo organica (numero médio de partilhas por publicagdo), permitem avaliar a
comunicagdo destes grupos, e ainda de que forma a mensagem é recebida pelos stakeholders em cada
uma das plataformas.

A andlise de engagement revela dindmicas complexas que requerem interpretacdo cuidadosa.
No Instagram, os videos da Jeréonimo Martins com dados concretos alcangam desempenho superior,
corroborando as constatacdes de Crapa et al. (2024), que demonstraram que conteldos relacionados
com sustentabilidade geram mais engagement. Contudo, os dados sugerem uma nuance importante:
nado é apenas a tematica de sustentabilidade que potencia o engagement, mas fundamentalmente a
sua verificabilidade e ancoragem em dados concretos, particularmente em formatos dinamicos como
o video. Estes resultados sugerem que a comunicag¢do de sustentabilidade tem maior potencialidade
de alcance e valorizagdo quando combina trés elementos: formato visual dindmico (video/reels), dados
quantitativos concretos verificdveis, e ancoragem explicita em informacgao reportada formalmente. Os
videos da Jerénimo Martins com dados concretos no Instagram alcangam engagement médio de 2,63%
(mediana 2,85%), superando substancialmente a média global dos videos (2,07%). No LinkedIn, os
conteudos com dados concretos geram 29 partilhas em média, quase o dobro da média geral (15,1
partilhas por publicagdo). Este resultado pode sugerir particular relevancia quando contextualizado:
apesar de a MC Sonae ter publicado o dobro dos conteldos, ambas obtiveram valores praticamente
idénticos de partilhas totais, traduzindo-se numa eficacia de amplificacdo por publicacdo

significativamente superior na Jerénimo Martins.
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A MC Sonae, apesar da maior frequéncia de comunicacao de sustentabilidade, ndo demonstra
este padrao de valorizacdo superior, revelando uma estratégia de divulgacao seletiva caracteristica de
greenwashing. A auséncia total de referéncias a dados do relatdrio no Instagram, contrastando com a
frequéncia de comunicagdo explicita de sustentabilidade, evidencia uma comunicacdo desancorada
das praticas substantivas reportadas formalmente. Esta divulgacdo seletiva, que segundo Lyon &
Maxwell (2011) e Freitas Netto et al. (2020) pode manifestar-se através da exposicao de comunicac¢des
positivas sem substancia verificdvel, materializa-se na concentracdo desproporcional de 83,3% da
comunicacdo de sustentabilidade num uUnico tema ambiental (uso de recursos e economia circular -
ESRS E5), enquanto temas criticos como alteragdes climaticas (E1), biodiversidade (E4) e trabalhadores
na cadeia de valor (52) permanecem ausentes. Esta énfase seletiva constitui o pecado da compensacéo
oculta (TerraChoice, 2007), desviando atencdo de questdes igualmente relevantes reportadas
formalmente.

Esta dindmica evidencia que, numa plataforma profissional como o LinkedIn, a credibilidade
percecionada, resultante da ancoragem em dados concretos e informacdo reportada formalmente,
constitui um fator determinante na valorizacdo pelos stakeholders, superando a mera frequéncia de
comunicagao.

O desempenho superior dos conteidos com dados concretos e a capacidade de amplificacdo
organica excecional no LinkedIn sugerem que, quando a empresa comunica sustentabilidade de forma
substantiva e verificavel, a audiéncia valoriza significativamente esta comunicacdo. Estes resultados
validam empiricamente a eficicia de uma abordagem mais cautelosa, mas fundamentada,
corroborando as conclusGes de Jong et al. (2018), que argumentam que apenas cOmpromissos
genuinos com questdes ambientais, sustentados por comportamentos verificiveis e comunicagdo

congruente, produzem efeitos positivos junto dos consumidores.

5.4. Classificacao das empresas em desempenho e comunicagao

A articulagdo entre o desempenho reportado formalmente (analise dos relatérios anuais
segundo as normas ESRS) e a performance na comunicagdo digital (frequéncia, ancoragem, dados
verificaveis e engagement) permite posicionar cada grupo na matriz de Delmas & Burbano (2011), que
cruza praticas efetivas de sustentabilidade com a comunicacdo dessas mesmas praticas.

A andlise dos relatdrios anuais de 2024 de ambos os grupos evidencia compromissos
substantivos com sustentabilidade validados e reconhecidos externamente, através de classificacGes
CDP e certificagGes internacionais. Este desempenho reportado formalmente posiciona ambos os

grupos como "verdes" na dimensdo do desempenho da matriz de Delmas & Burbano (2011),



estabelecendo a base para avaliar se a comunicacao digital reflete adequadamente estas praticas
substantivas.

A classificacdo dos grupos segundo a tipologia de Delmas & Burbano (2011) requer a andlise
integrada de dois eixos fundamentais: o desempenho ambiental efetivo, conforme reportado nos
relatérios anuais segundo as normas ESRS, e a comunicacdo das praticas ambientais nas plataformas
digitais. A andlise posiciona a Jeréonimo Martins fundamentalmente como verde silenciosa, embora
com caracteristicas que a aproximam do quadrante verde vocal. Esta classificagdo fundamenta-se num
desempenho ambiental que evidencia compromissos substantivos com sustentabilidade reportados
formalmente, combinado com uma estratégia de comunicacdo caracterizada por frequéncia discreta,
mas elevada substancia e verificabilidade, resultando numa valorizagdo superior pelos stakeholders.

Esta posicdo corresponde ao que Delmas & Burbano (2011) caracterizam como empresas com
alto compromisso com iniciativas sustentdveis, mas que adotam uma comunicac¢ao discreta, ndo
aproveitando plenamente as prdticas de sustentabilidade como oportunidade de marketing. As
implicacdes desta classificacdo sugerem que a empresa sacrifica parcialmente os beneficios
competitivos de uma comunicacdo mais ativa, mas mantém elevada credibilidade junto das audiéncias
gue valorizam verificabilidade e transparéncia. Aempresa demonstra que é possivel comunicar menos,
mas melhor, privilegiando qualidade sobre quantidade, embora possa estar a subaproveitar o
potencial reputacional e competitivo das suas praticas genuinas de sustentabilidade.

A classificagdo da MC Sonae revela-se mais complexa e paradoxal, situando a empresa
fundamentalmente como verde silenciosa no que respeita ao desempenho de sustentabilidade
efetivo, mas apresentando caracteristicas de greenwashing na sua estratégia de comunicagao digital.
Os relatérios anuais evidenciam praticas substantivas de sustentabilidade reportadas segundo ESRS
gue demonstram um desempenho robusto e compromissos genuinos, posicionando a empresa como
verde na matriz de Delmas & Burbano (2011). Contudo, a analise da comunicagdo digital revela uma
desconexdo critica entre este desempenho reportado e a forma como a empresa comunica nas
plataformas digitais, caracterizada por alta frequéncia de comunicacdo explicita sobre
sustentabilidade, mas auséncia quase total de ancoragem em informagado reportada formalmente e
escassa presencga de dados concretos verificaveis.

Esta situacdo paradoxal configura o que pode ser designado como "greenhushing com
caracteristicas de greenwashing": a empresa possui praticas substantivas, comunica sobre
sustentabilidade com maior frequéncia do que a concorréncia, mas essa comunica¢do ndo esta
ancorada nas praticas reportadas nem contém dados verificaveis, aproximando-se do padrdo de
greenwashing corporativo descrito por Contreras-Pacheco e Claasen (2017) e por Lyon e Maxwell
(2011). Combina as desvantagens de ambas as estratégias sem capturar as vantagens de nenhuma. No

caso da MC Sonae, a comunicacdo frequente sobre sustentabilidade sem conexdao com os dados
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reportados formalmente pode sugerir uma narrativa de sustentabilidade que os stakeholders nao
conseguem verificar ou validar através da informacao publica disponivel nos relatérios.

O paradoxo reside no facto de a empresa possuir praticas genuinas validadas externamente,
mas comunica-las como se ndo as tivesse, ou seja, sem ancoragem nos dados concretos que as
substanciam. Esta estratégia apresenta riscos significativos identificados na literatura. Conforme Jong
et al. (2018), a comunicacdo sobre sustentabilidade que ndo pode ser verificada pelos stakeholders
prejudica a percecdo de integridade, ndo se traduzindo em inten¢do de compra mesmo quando as
praticas subjacentes sdo meritérias. Como alertam Lyon & Montgomery (2015), aumenta o ceticismo
dos consumidores quanto a autenticidade das alegacbes empresariais, criando um ambiente de
desconfianca que penaliza todas as organizacdes do setor retalhista.

O desempenho inferior ou equiparavel dos conteldos de sustentabilidade da MC Sonae sugere
gue os stakeholders podem estar efetivamente a detetar esta incongruéncia entre frequéncia de
comunicacdo e substancia verificdvel nos relatérios anuais, penalizando comunicacdo percecionada
como nao fundamentada. A incapacidade de gerar amplificacdo organica diferenciada, mesmo com o
dobro do volume de publicac¢des, evidencia que a frequéncia sem ancoragem ndo compensa a auséncia
de credibilidade percecionada, sugerindo que os stakeholders profissionais do Linkedin,
particularmente sensiveis a questdes de verificabilidade, ndo valorizam comunicacdo de
sustentabilidade desligada de préticas reportadas e dados concretos, mesmo quando essas praticas
existem e sdo substantivas.

A situacdo da MC Sonae ilustra um dilema contemporaneo particularmente relevante: empresas
com praticas genuinas de sustentabilidade podem estar a prejudicar a sua credibilidade
comunicacional ao ndo estabelecerem conexdo verificdvel entre o desempenho reportado
formalmente e a comunicagdo digital. Esta desconexdo cria uma "zona cinzenta" identificada por Seele
e Gatti (2017), onde a natureza voluntdria da comunicagdo de sustentabilidade permite as empresas
escolherem livremente o que comunicar, criando situagdes onde comunicacdo frequente sobre
sustentabilidade coexiste com auséncia de ancoragem nas praticas reportadas, mesmo quando essas

praticas existem e sdo substantivas.

5.5. Implicagdes na comunicagao de sustentabilidade

A partir dos padrdes identificados nos indicadores empiricos e do posicionamento tedrico de
cada empresa, é possivel discutir implicacbes tanto para a gestdo reputacional como para a
investigacdo académica sobre greenwashing e greenhushing.

A analise comparativa evidencia que, no contexto digital contemporaneo, a autenticidade e

verificabilidade da comunicagdo de sustentabilidade emergem como fatores mais determinantes do



gue a mera frequéncia de comunicacdo. Os resultados validam empiricamente a argumentacao de
Ginder et al. (2021) de que as posi¢cGes coerentes entre desempenho e comunicacdo suscitam
interpretacdes mais favordveis, enquanto as incoerentes produzem efeitos contraproducentes. A
Jeronimo Martins demonstra que uma estratégia de greenhushing moderado, caracterizada por
comunicacdo menos frequente, mas substancialmente fundamentada, pode ser eficaz junto de
stakeholders que valorizam credibilidade e verificabilidade sobre volume comunicacional. A empresa
navega cuidadosamente entre os riscos identificados por Guercini et al. (2025), optando por comunicar
guando possui substancia verificavel para partilhar. Esta abordagem, embora conservadora, alinha-se
com as recomendacées de BSR & Futerra (2009) sobre comunicacdes ambientais eficazes. Contudo, a
empresa beneficiaria de evolucdo controlada para comunicacdo mais ativa, aproveitando o
reconhecimento evidenciado pelo engagement superior dos conteludos fundamentados e pela
amplificacdo organica excecional, potenciando assim vantagens competitivas sem comprometer a
autenticidade que caracteriza a sua abordagem atual.

A MC Sonae, inversamente, enfrenta o desafio de ancorar a comunicacdo digital nas praticas
reportadas, convertendo frequéncia em credibilidade verificdvel. Este paradoxo é particularmente
problematico porque a empresa esta simultaneamente a subaproveitar o valor reputacional das suas
praticas genuinas e a criar riscos de perce¢do negativa através de comunicagdo frequente, mas nao
verificavel. A solucdo ndo passa necessariamente por comunicar menos, mas por estabelecer conexdo
explicita e verificavel entre a comunicacao digital e os dados reportados formalmente, permitindo aos
stakeholders validarem a autenticidade das alegag¢des através da informacdo publica disponivel nos
relatérios anuais. A auséncia desta ancoragem cria uma oportunidade perdida significativa, privando
a empresa dos beneficios reputacionais e competitivos que praticas genuinas poderiam proporcionar.

Estes resultados contribuem para a literatura ao demonstrar que, no contexto portugués do
setor do retalho, os padrées identificados internacionalmente manifestam-se de forma consistente,
mas com uma nuance importante: empresas com praticas genuinas de sustentabilidade podem estar
a criar percecao de greenwashing ndo pela auséncia de desempenho, mas pela desconexdo entre esse
desempenho e a sua comunicagao digital. Esta situacdo evidencia que ter boas prdticas nao é
suficiente; é necessario comunica-las de forma verificadvel para que os stakeholders possam validar a
autenticidade das alegagdes e valorizar consequentemente essa comunicag¢do através de engagement
e amplificacdo organica. A era da comunicacdo voluntdria e controlada de sustentabilidade da lugar a
um contexto onde a verificabilidade, transparéncia e congruéncia entre canais formais e informais se
tornam imperativos competitivos e reputacionais incontornaveis. As empresas que navegarem com
sucesso este novo paradigma serdo aquelas que reconhecerem que, no ambiente digital
contemporaneo caracterizado pela bidirecionalidade comunicacional e pelo escrutinio imediato dos

stakeholders, a autenticidade fundamentada em dados concretos e alinhamento entre o reportado e
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o comunicado constitui vantagem competitiva mais determinante do que a mera frequéncia ou
volume de comunicagdo sobre sustentabilidade. Os resultados sugerem que "comunicar menos, mas
melhor", privilegiando substancia verificdvel sobre quantidade, emerge como estratégia eficaz, mas
igualmente que "comunicar frequentemente sem ancoragem" cria riscos de perce¢do negativa mesmo
guando as praticas subjacentes sdo genuinas e meritdrias. A solucdo reside ndo necessariamente em
comunicar mais ou menos, mas em estabelecer conexdo verificdvel entre comunica¢do e praticas
reportadas, permitindo aos stakeholders validarem a autenticidade através de dados concretos e
amplificarem organicamente mensagens em que confiam suficientemente para partilhar com as suas

proprias redes profissionais e sociais.



6. Conclusao

A presente dissertacdo teve como objetivo analisar de que forma os dois maiores grupos
retalhistas portugueses, a Jerénimo Martins e a MC Sonae, comunicam sustentabilidade nos seus
relatdrios anuais e nas plataformas digitais Instagram e LinkedIn, avaliando a coeréncia entre canais e
identificando padrdes de greenwashing e greenhushing.

Do ponto de vista pratico, a andlise sugere que o desafio ndo é o volume de comunicacdao, mas
a coeréncia verificavel entre comunicacdo e praticas reportadas, permitindo aos stakeholders
validarem a autenticidade através de dados concretos e amplificarem organicamente mensagens em
que confiam suficientemente para partilhar com as suas préprias redes profissionais e sociais.

Os resultados desta investigacdo evidenciam que os novos media ndo constituem, para nenhum
dos grupos, um canal privilegiado para divulgacdo abrangente dos temas de sustentabilidade
presentes nos relatdrios anuais. Mesmo a Jerdnimo Martins, que apresenta maior congruéncia, integra
apenas uma minoria dos conteudos reportados formalmente, enquanto a MC Sonae estabelece
conexado residual ou nula. A comunicacdo digital tende a privilegiar temas sociais com maior apelo
visual e narrativo, em detrimento de dimensdes ambientais criticas reportadas formalmente, como
alteracdes climaticas e biodiversidade, que permanecem ausentes ou residuais em ambas as
empresas. Esta estratégia de menor volume, mas maior ancoragem verificavel, associa-se a recegao
mais favordvel pelas audiéncias, particularmente no LinkedIn, onde contelddos com dados objetivos
geram maior amplificagdo organica por publicagdo.

A Jerénimo Martins aproxima-se do greenhushing moderado, subcomunicando praticas face ao
reportado nos relatérios, mas mantendo elevada verificabilidade, posicionando-se como verde
silenciosa. A MC Sonae comunica com maior frequéncia, mas reduzida ancoragem em dados
reportados, aproximando-se de padrdes de greenwashing corporativo que privilegiam visibilidade
reputacional sobre resultados comprovaveis (Delmas e Burbano, 2011).

Esta investigacdo contribui para a compreensdo do fendmeno da comunicacdo de
sustentabilidade ao demonstrar empiricamente que, no contexto portugués do setor retalhista, os
padrdes identificados internacionalmente manifestam-se de forma consistente, mas com uma nuance
critica: empresas com praticas genuinas de sustentabilidade podem estar a criar perce¢do de
greenwashing nao pela auséncia de desempenho, mas pela desconexao entre esse desempenho e a
sua comunica¢do digital. Os resultados validam que, no ambiente digital contemporaneo, a
autenticidade e verificabilidade da comunicacdo emergem como fatores mais determinantes do que a
mera frequéncia de comunica¢do. Comunicar menos, mas melhor — privilegiando substancia

verificavel sobre quantidade — revela-se estratégia eficaz, enquanto comunicar frequentemente sem
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ancoragem cria riscos de percecdo negativa mesmo quando as praticas subjacentes sdao genuinas e
meritdrias.

A presente investigagdo apresenta limitagdes que importa reconhecer. A andlise restringiu-se a
dois grupos empresariais do setor retalhista e centrou-se exclusivamente em conteudos publicados
pelas empresas, ndo contemplando a rece¢do efetiva pelos diferentes grupos de stakeholders nem as
dindmicas de intera¢do bidirecional caracteristicas das redes sociais.

Estudos subsequentes poderiam beneficiar significativamente de abordagens metodoldgicas
complementares que aprofundem a compreensdo das dindmicas identificadas. Entrevistas
aprofundadas a membros dos comités de sustentabilidade, departamentos de marketing e
comunicacdo permitiriam compreender os processos decisérios subjacentes as estratégias de
comunicacdo, identificar constrangimentos organizacionais especificos que conduzem ao
greenhushing, e avaliar a intencionalidade por detrds das incongruéncias identificadas entre reporte
formal e comunicacdo digital. Uma linha de investigacdo particularmente relevante diz respeito a
parcerias de marketing de influéncia para comunicar sustentabilidade. Quando sdo terceiros,
nomeadamente influenciadores digitais, a comunicar por conta das empresas, emergem dinamicas
distintas de credibilidade e autenticidade percecionadas. A andlise destas estratégias de comunicacao
mediada permitiria compreender se constituem formas de contornar o greenhushing através de porta-
vozes externos, ou se, inversamente, podem amplificar riscos de greenwashing quando ndo
fundamentadas em praticas genuinas.

A comunicagdo de sustentabilidade no ambiente digital permanece dominio complexo e em
evolucdo. A era da comunicagdo voluntaria e controlada de sustentabilidade da lugar a um contexto
onde a verificabilidade, transparéncia e congruéncia entre canais formais e informais se tornam
imperativos competitivos e reputacionais incontornaveis. As empresas enfrentam o desafio de
equilibrar a necessidade de comunicar praticas genuinas com os riscos de escrutinio publico acrescido,
navegando entre os perigos do greenwashing e as oportunidades perdidas do greenhushing. Os
resultados desta investigagdo sugerem que as empresas que navegarem com sucesso este novo
paradigma serdo aquelas que reconhecerem que, no ambiente digital contemporaneo caracterizado
pela bidirecionalidade comunicacional e pelo escrutinio imediato dos stakeholders, a autenticidade
fundamentada em dados concretos e alinhamento entre o reportado e o comunicado constitui
vantagem competitiva mais determinante do que a mera frequéncia ou volume de comunicagdo sobre
sustentabilidade. A credibilidade, fundamentada na congruéncia entre praticas reportadas e
comunicagdo digital, emerge como o caminho mais sustentavel no longo prazo, mesmo que implique

comunicacdao menos frequente, mas substantivamente mais robusta.



7. Anexos

7.1 Informagado Relatdrios de Sustentabilidade

Jeronimo Martins

Principais destaques do grupo Jerédnimo Martins alcancados e reportados no Relatério e Contas

de 2024, divididos pelas areas de Ambiente (ESRS E), Social (ESRS S) e Governanga (ESRS G), de acordo

com a estrutura das Normas Europeias de Relato de Sustentabilidade (ESRS).

Ambiente (ESRS E)

Destaques Reportados por Area e Classificagdo ESRS

Topico ESRS

Destaques Alcangados em 2024

ESRS E1
Alteragoes Climaticas

O Grupo obteve a classificagdo maxima (A) do CDP Climate pelo quarto ano consecutivo,
com as metas de redugdo de GEE validadas pela Science Based Targets initiative (SBTi).

As emissdes de GEE (dmbito 1 e 2) diminuiram 15,8% em comparag¢do com 2023,
superando a meta de redugdo de 10% até 2026 face a 2021.

O consumo especifico de energia (MWh/milhdo de euros de vendas) reduziu 9,3%. Em
comparagdo com 2021 (ano base), a redugdo foi de 30%, superando a meta de 10% até
2026.

Cerca de 2.000 lojas e centros de distribuicdo contavam com painéis fotovoltaicos.

O consumo de eletricidade proveniente de fontes renovaveis atingiu 62,2%, ultrapassando
a meta de 60% até 2030.

As emissdes de carbono resultantes do transporte de mercadorias para as lojas (por
palete) reduziram em 6,1% face a 2021, superando a meta de 5% até 2026.

ESRS E2 O tema ESRS E2 - Poluig¢do ndo estad presente. A Jerénimo Martins (JM) néo o identificou
Poluigdo como material no dmbito da sua andlise de dupla materialidade para o Relatdrio de
Sustentabilidade de 2024.
Apesar de o topico E2 - Polui¢éo ndo ter sido classificado como material, o Grupo
reconhece os seus impactos potenciais e reporta parcialmente as agbes e recursos
relacionados com esta drea.
ESRS E3 O volume de 4gua captada nas atividades de Distribuigcdo (por 1.000€ de vendas) reduziu
Recursos Hidricos em 59% face a 2021, superando o objetivo de 10% até 2026.
e Marinhos ~
Foi desenvolvido o Plano de Gestdo da Agua da JMA (Jerénimo Martins Agro-Alimentar)
para mitigar a escassez hidrica e melhorar a eficiéncia.
Foi analisado o estado de sustentabilidade de mais de 80% das vendas de pescado (em kg)
de Marca Propria e pereciveis.
ESRS E4

Biodiversidade
e Ecossistemas

O Grupo alcangou o nivel de lideranga (A-) no CDP Forests no combate a desflorestagdo
para as principais matérias-primas (éleo de palma, soja, gado bovino e papel/madeira).

Foi alcangado o objetivo de ter 100% dos cereais de pequeno-almog¢o em Portugal com
cereais integrais como ingrediente principal. A Biedronka atingiu 92% dos produtos
elegiveis.

Nas Marcas Proprias e pereciveis, 90% das fibras virgens utilizadas em produtos e
embalagens detinham certificagdo de sustentabilidade (FSC® ou PEFC).

98% dos ovos frescos de Marca Prépria vendidos sdo provenientes de galinhas ndo
enjauladas.

O consumo especifico de materiais de embalagem em Marcas Préprias reduziu 10,9% (por
milhdo de euros de vendas).
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ESRS E5 — Utilizagao dos
Recursos e Economia
Circular

O Grupo superou a meta de incluir 25% das embalagens de Marca Prépria no projeto
Ecodesign, alcangando 25,7% (2.347 embalagens).

A redugdo do consumo especifico de plastico (t/milhdo de euros de vendas) foi de 42%
face a 2018, superando a meta de 10%.

A taxa de valorizagdo de residuos fixou-se em 84,8%, proxima da meta de 85% para 2026.

O desperdicio alimentar anual do Grupo fixou-se em 1,8% do volume de vendas de
alimentos, abaixo do limite maximo de 2,5%.

A quantidade de alimentos recuperados (doagGes, descontos, etc.) aumentou 21% face a
2023, superando a meta de 10%.

Social (ESRS S)

Topico ESRS

Destaques Alcangados em 2024

ESRS S1
Mao de Obra Propria

O Grupo foi incluido no FTSE Diversity & Inclusion Index — Top 100, como Unica empresa
portuguesa e do setor de supermercados.

O racio salarial entre mulheres e homens manteve-se nos 98,5%.

O investimento em medidas de reconhecimento dos colaboradores superou 354 milhGes
de euros (+13% face a 2023).

O Grupo investiu 17 milhGes de euros em formagdo dos colaboradores.

Foi atingido o objetivo de reduzir o indice de Acidentes de Comunicagdo Obrigatéria para
19,56 (abaixo do target de 20,40). O indice de frequéncia de acidentes de trabalho foi de
11,87, abaixo do target de 12,00.

100% das denuncias de discriminag¢do/assédio recebidas foram seguidas, e 92,6%
encerradas.

ESRS S2
Trabalhadores
na Cadeia de Valor

O tema ESRS S2 — Trabalhadores na cadeia de valor néo estd presente, porque ndo foi
identificado como material (significativo) para o Grupo Jerénimo Martins, de acordo com a
andlise de dupla materialidade realizada.

ESRS S3 O Grupo destinou mais de 121 milhdes de euros a apoios as comunidades, incluindo a

Comunidades dotacado inicial de 40 milhdes de euros para a Fundagao Jerénimo Martins.

Afetadas Foi ultrapassado o objetivo de impactar um milhdo de pessoas vulnerdveis por ano, com o
apoio a mais de 1,2 milhdes de pessoas em 2024.
Na Colémbia, foi langado o programa “1 Milhdo de Razdes”, com um investimento social
de 1 milhdo de euros em projetos de combate a caréncia alimentar e apoio comunitario,
impactando mais de 60.000 pessoas.

ESRS S4 O numero de produtos retirados das prateleiras por motivos de seguranga ou qualidade

Consumidores e
Utilizadores Finais

diminuiu 24% face a 2023.

As reformulagBes nutricionais de produtos de Marca Prépria e pereciveis evitaram o
consumo de 576 toneladas de acticar, 169 de gorduras e 60 de sal.

Foi assegurado que o nimero de recolhas de produtos de Nivel | (potencial risco para a
saude), cuja causa é atribuivel as Companbhias, foi zero (100% de eficacia na recolha).

As vendas de produtos e/ou embalagens com certificagdo de sustentabilidade (Marca
Prépria e pereciveis) atingiram 14,2% do total, préxima da meta de 15% até 2026.




Governanga (ESRS G)

Topico ESRS

Destaques Alcangados em 2024

ESRS G1 - Conduta
Empresarial

Mais de 90% das compras de produtos alimentares foram feitas a fornecedores locais,
superando o compromisso de 80%.

179 novos fornecedores foram aprovados apds cumprirem critérios ambientais, de
qualidade e segurancga alimentar.

O investimento na formagdo em conduta empresarial aumentou significativamente:
27.455 colaboradores receberam formagdo sobre o Cddigo de Conduta do Grupo, e
21.953 sobre a Politica de Anticorrupgao.

100% das exploragées de ovos frescos de Marca Prépria da Biedronka foram
inspecionadas, cumprindo o objetivo.

Cerca de 25% do financiamento consolidado foi convertido em instrumentos de
financiamento sustentavel (Sustainable Finance Framework).
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MC Sonae

Principais destaques do grupo MC Sonae alcangados e reportados no Relatério e Contas de 2024,
divididos pelas dreas de Ambiente (ESRS E), Social (ESRS S) e Governancga (ESRS G), de acordo com a

estrutura das Normas Europeias de Relato de Sustentabilidade (ESRS).

Destaques Reportados por Area e Classificagdo ESRS

Ambiente (ESRS E)

Topico ESRS Destaques Alcancados em 2024

ESRS E1 - Alterages A MC obteve a aprovagao da Scienhce Based Targets initiative (SBTi) para as suas
metas de redugdo de curto prazo (Ambitos 1, 2 e 3), alinhadas com o cenario
climatico de 1,5°C.
Meta de redugdo absoluta das emissées de Ambito 1 e 2 (market-based) em
51% até 2032, face ao baseline de 2022 (151.835 tCO,e). Em 2024, o resultado foi
de 124.154 tCO,e [490, 474 (Nota 1)].

Climaticas

Meta de redugdo absoluta das emissdes de Ambito 3 (Categoria 1 - bens e
servigos adquiridos) em 31% até 2032, face ao baseline de 2022 (5.807.789
tCO,e). Em 2024, o resultado foi de 6.358.612 tCOe.

As emissdes de Ambito 1 e 2 (market-based) foram reduzidas em 18% em
comparagdo com o ano de referéncia de 2022, e uma redugdo de 12,7% face a
2023 (Nota 1).

Investimento de 53 milhdes de euros em eficiéncia energética e transi¢do para
energia renovavel, abrangendo atividades alinhadas com a Taxonomia da UE
[465, 474 (Nota 1)].

A capacidade solar instalada aumentou de 52 MWp para 67 MWp.

32% da eletricidade consumida é proveniente de fontes renovaveis por via de
autoconsumo e Power Purchase Agreements (PPAs). Considerando o mix
energético da rede, 63% do consumo total de eletricidade foi de origem
renovavel.

Expansao da rede Plug & Charge para mais de 430 pontos de carregamento em
99 lojas Continente, contribuindo para a descarbonizagdo do transporte dos
clientes (Ambito 3).

A MC modernizou 25 unidades de sistemas de refrigeragao, substituindo
equipamentos desatualizados por refrigerantes de baixo Potencial de
Aquecimento Global (GWP).

Implementagdo de uma ferramenta digital para avaliagao do ciclo de vida dos
produtos (GHG Protocol - Product Standard), permitindo atuar no
desenvolvimento do produto e comunicar o impacto aos consumidores.

A MC manteve a classificagdo “A” no rating do Carbon Disclosure Project (CDP)
relativamente as emissdes de carbono.

ESRS E2 - Poluicdo O tépico E2 - Poluicéo foi excluido do dmbito de reporte por néo terem sido
identificados impactos, riscos ou oportunidades materiais diretos.

ESRS E3 - Recursos A MC adotou a metodologia Science-Based Targets Network (SBTN) para avaliar
Hidricos e Marinhos os impactos na biodiversidade e nos recursos hidricos, com o objetivo de
envolver cerca de 300 produtores nacionais na definicdo de metas cientificas.

O consumo de agua nas operagées aumentou devido a expansdo (ex: servicos
Washy em 81 lojas, face a 60 em 2023), mas houve aumento significativo na
reciclagem e reutilizagdo de agua, nomeadamente no Centro de Processamento
de Carnes (SOHI), que reutiliza 22% do consumo total de dgua.




O Centro de Processamento de Carnes (SOHI) reutiliza agua do tratamento
terciario da estagdo de tratamento de aguas residuais da unidade, resultando
numa poupanga de 22% do consumo total de 4gua.

A MC tem 80 estabelecimentos com certificagdo NP EN I1SO 14001:2015,
incluindo cinco armazéns, que apoiam a gestdo ambiental e a utilizagdo eficiente
dos recursos.

Através do Clube de Produtores Continente (CPC), foram investidos €51 mil em
projetos de Residuo Zero e Agricultura Regenerativa, que incluem o uso eficiente
de recursos hidricos em 64 produtores.

A Politica de Sustentabilidade do Pescado estabelece a prioridade de aquisi¢do
de produtos de origem marinha de fontes sustentaveis e a redugdo do consumo
de espécies vulneraveis.

ESRS E4 -
Biodiversidade e
Ecossistemas

A MC contribuiu para o objetivo do Grupo de Zero Desflorestagdo até 2030 para
matérias-primas criticas, como madeira e gado, através de rastreabilidade e
certificacdo.

Os projetos de conservagdo da MC (Certificagdo Residuo Zero, Agroecologia,
Circus pygargus ZERYA Regenerativa) contribuiram para o restauro e preservagao
de aproximadamente 13.455 hectares desde 2021.

O Clube de Produtores Continente (CPC) adotou a metodologia SBTN para
avaliar impactos na biodiversidade (terra e agua) e definir metas alinhadas com a
ciéncia.

Foi langado um Programa de Agroecologia através do CPC, com o objetivo de
recuperar linhas de dgua e instalar coberto vegetal e sebes, abrangendo 23
produtores (Capex: €15 mil).

ESRS E5 — Utilizagdo dos
Recursos e Economia
Circular

A reciclabilidade das embalagens de plastico das marcas préprias e exclusivas
atingiu 90% (a meta é 100% até 2025).

O Grupo alcangou 17% de plastico reciclado incorporado em novas embalagens
(a meta é 30% até 2025).

A MC evitou o desperdicio de alimentos no valor de 76 milhGes de euros em
2024 (aumento de 10 milhdes de euros face a 2023), através de iniciativas como
as Caixas Zer0% Waste e o Too Good To Go.

O Programa de Excedentes Alimentares da MC entregou o equivalente a
8.886.704 refeicbes, apoiando 1.182 institui¢des.

Langamento do projeto-piloto Recicup em 12 lojas, para facilitar a separagdo e
reciclagem de copos de iogurte em PP e PS, envolvendo a comunidade.

O Continente integra iniciativas circulares em 66 SKUs nas lojas de retalho
([Rejcycle, [Re]style e [Re]use), prolongando o ciclo de vida de bicicletas, vestuario
e ferramentas elétricas em segunda mao.

Social (ESRS S)

Topico ESRS

Destaques Alcangados em 2024

ESRS S1 — Mao de Obra
Prépria

A MC lidera o programa interno I Choose to Learn, projetado para garantir que
~100% da forga de trabalho prépria elegivel participe em iniciativas de upskilling
e reskilling até 2026.

O salario médio por hora dos colaboradores da Worten (pertencente ao
segmento Retalho, tal como a MC) foi de aproximadamente 12 euros/hora em
2024.

O setor de Retalho (onde a MC é dominante) registou 1.040 acidentes de
trabalho entre colaboradores e 56 casos de doengas ocupacionais em 2024.

O setor de Retalho registou um total de 64 casos de discriminagdo, incluindo
assédio, em 2024.

ESRS S2 - Trabalhadores
na Cadeia de Valor

A MC (através da Marca Prépria) aplica um Cédigo de Etica e Conduta para
Fornecedores que estabelece requisitos de responsabilidade social e ambiental,
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abrangendo critérios como trabalho infantil, trabalho for¢ado, remuneragdo
justa e seguranga no local de trabalho.

O Sistema de Gestao da Qualidade para produtos de Marca Prépria da MC inclui
trés tipos de auditorias a fornecedores: auditorias de selegdo, qualificacdo e
direcionadas (para ndo conformidades).

As auditorias aos fornecedores de marca prépria avaliam qualidade, ética,
responsabilidade ambiental, higiene e seguranga, direitos humanos e direitos
laborais.

Os fornecedores de paises de elevado risco sdo auditados mesmo que
certificados, e em casos de riscos graves (como trabalho infantil ou for¢ado), sdo
suspensos até superarem uma auditoria SA 8000.

Em 2024, a MC implementou uma analise detalhada da sua cadeia de valor,
baseada nos métodos SBTN (Science-Based Targets Network), com o objetivo de
envolver cerca de 300 produtores nacionais na definicdo de metas cientificas
(incluindo solo e agua).

O Clube de Produtores Continente (CPC) apoiou projetos (como Residuo Zero e
Agricultura Regenerativa) que abrangem 64 produtores, reforcando as praticas
sustentaveis na agricultura, que impactam os trabalhadores rurais.

O Contrato Geral de Fornecimento da MC delineia compromissos gerais de
sustentabilidade, exigindo que o fornecedor cumpra o Cédigo de Conduta para
Fornecedores.

ESRS S3 — Comunidades
Afetadas

O Programa de Excedentes Alimentares entregou o equivalente a 8.886.704
refei¢oes, apoiando 1.182 instituigoes.

A Campanha de Natal Missdo Continente angariou €1.533.939, que foram doados
a 768 instituicdes.

O programa educativo Escola Missdo Continente envolveu 1.124 escolas e
111.608 estudantes no ano letivo 2023/2024.

As iniciativas da Missdo Continente e do Sonae4All mobilizaram 1.141
colaboradores em agdes de voluntariado corporativo.

ESRS S4 — Consumidores
e Utilizadores Finais

A MC é certificada pela NP EN ISO 10002 (Sistema de Gestdo de Reclamagdes e
Sugestdes), garantindo que as questdes dos clientes sdo registadas,
acompanhadas e resolvidas através de um sistema de gestao dedicado.

O desenvolvimento de produtos de marca propria da MC segue um processo
certificado pela I1SO 9001, assegurando a qualidade e seguranga do produto.

Foram realizadas mais de 642 mil analises em 2024 (laboratérios internos e
externos) para garantir a seguranga dos produtos de marca propria e a
conformidade com a regulamentacdo.

A MC promove ativamente a literacia nutricional, implementando "semaforos"
nutricionais nas embalagens e realizando eventos como as "Feiras da Vida
Saudavel".

O investimento da Sonae em campanhas para promover comportamentos e
escolhas mais sustentdveis duplicou para €2,8 milhdes, resultando em mais de 8
milhGes de interagées de clientes, uma iniciativa majoritariamente impulsionada
pelo retalho.

A MC expandiu o projeto Plug & Charge para mais de 430 pontos de
carregamento em 99 lojas Continente, incentivando o transporte sustentdvel dos
clientes (Ambito 3).

A MC realiza inquéritos de satisfagdo apds a resolugdo de reclamagées para
avaliar a eficacia das solugdes e obter feedback.

O Co-Lab: Laboratério de Inovagdao com o Consumidor da MC utiliza contributos
dos clientes para orientar o desenvolvimento e reformulagdo de produtos (p. ex.,
reducgdo de sal e agucar).




Governanga (ESRS G)

Tépico ESRS

Destaques Alcangados em 2024

ESRS G1 - Conduta
Empresarial

A Modelo Continente Hipermercados, S.A. (MCH) esta envolvida em processos judiciais
relativos a coimas aplicadas pela Autoridade da Concorréncia (AdC), somando coimas de
252,3 milhdes de euros. A MCH impugnou judicialmente todas estas decisOes, ndo tendo
constituido qualquer provisdo, com base na avaliagdo dos seus consultores juridicos e
econdmicos.

A MCH foi sujeita a diligéncias de busca e apreensdo de documentos no ambito de uma
investiga¢ao da AdC que envolve 21 entidades no setor de retalho.

A MC é lider indiscutivel no mercado portugués de retalho alimentar e atua também na
area de retalho de saude, beleza e bem-estar em Portugal e Espanha.

O volume de negdcios da MC aumentou 15,3% em termos homologos, atingindo €7,6 mil
milhodes.

A MC inaugurou um recorde de 25 novas lojas proprias durante o ano, das quais 24 sdo
lojas de proximidade Continente Bom Dia.

A fusdo entre a Druni e a Arenal (concluida no 3T24), impulsionou o segmento de satde,
beleza e bem-estar, reforgando a proposta de valor da MC na Peninsula Ibérica.

Arede de lojas de satide, beleza e bem-estar mais do que duplicou, atingindo 797 lojas
préprias no final de 2024.

O EBITDA subjacente aumentou para €765 milhées em 2024, com a margem a aumentar
0,4 p.p. para 10,0%.

A MC gere reclamag0des e sugestdes com certificagdo 1SO 10002. O desenvolvimento dos
produtos de marca prépria é certificado pela 1ISO 9001.
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7.2 Tabelas

Numero de Publicagées, frequéncia e tipologia

Taxa
Numerode Média Likes/Hearts Comentarios Repost engagement
Publicagbes Mensal imagem imagem% video video% carrossel outros total total Count Seguidores média
Instagram
Jerénimo Martins 102 8.5 56 54.90% 46| 45.10% 0 0 9679 367| nfa 6044 1.63%
MC Sonae 116 9.67 17 14.66% 99| 85.34% 0 0 22035 778 nia 13505 1.46%
LinkedIn
Jerénimo Martins 56 7.00 31 55.36% 23| 41.07% 2 0 11290 218 848 334931 0.06%
MC Sonae 112| 14.00 47 41.96% 38| 33.93% 23 4 22966 564 849 220939 0.09%
nimero media mediana media mediana
Instagram posts media likes mediana likes comentdrios comentarios ER post ER post
Jerénimo Martins |estatica 56 75 44 2 0 1.27% 0.74%
video 46 119 115 6 2 2.07% 1.94%
MC Sonae estdtica 17 204 199 4 2 1.54% 1.47%
video 99 188 153 7 5 1.44% 1.18%
nimero di di di di O -
Linkedln posts media likes mediana likes comentarios comentéarios ER post ERpost repost repost
Jerénimo Martins |estatica 31 164 142 3 1 0.05% 0.04% 12 8
video 23 259 155 5 3 0.08% 0.05% 18 14
carrossel 2 127 127 1.5 1.5 0.04% 0.04% 20 20
outros
MC Sonae estatica a7 255 174 5 2 0.12% 0.08% 9 4
video 38 190 122 5 3 0.09% 0.06% 7 5
carrossel 23 147 123 5 2 0.07% 0.06% 6 5
outros 4 42 30 2 1 0.02% 0.01% 3 1
Publicagdes com temas de sustentabilidade
que fala de que fala de cominfodo cominfodo dados dados
sustentabilidade? sustentabilidade? relatorio? relatorio? concretos? concretos?
(sim/nao) % (sim/nao) % (sim/nao) %
Instagram
Jerénimo Martins 3.92% 18 17.65% 12 11.76%
MC Sonae 6.03% 0 0.00% 2 1.72%
Linkedin
Jerénimo Martins 4 7.14% 10 17.86% 10 17.86%
MC Sonae 20 17.86% 4 3.57% 7 6.25%

Taxa de engagement geral e nos temas de sustentabilidade

Instagram
Jerénimo Martins | MC Sonae
Engagement geral 1.63% 1.46%
PublicagBes de sustentabilidade 1.44% 1.22%
PublicagGes com informagédo do relatdri 1.78% 0.00%
Publica¢bes com dados concretos 1.78% 0.68%
LinkedIn
Jerénimo Martins| MC Sonae
Engagement geral 0.06% 0.09%
Publicagdes de sustentabilidade 0.16% 0.08%
Publicagdes com informacdo do relatério 0.05% 0.07%
Publicagdes com dados concretos 0.09% 0.05%




nimero media mediana media mediana ER
posts likes likes media ios arios ER post post
Jerénimo Martins  |estatica Falam de sustentabilidade 3 100 15 13 0.0 1.67% 0.25%)
Informacéo do relatdrio 11 79 57 3.0 0.0 1.35% 0.96%|
Dados concretos 9 89 57 11 0.0 1.49% 0.96%)
video Falam de sustentabilidade 1 44 44 0.0 0.0 0.73% 0.73%)
Informacéo do relatdrio 7 141 163 7.6 6.0 2.46% 2.76%|
Dados concretos 3 152 166 7.0 6.0 2.63% 2.85%)
MC Sonae estatica Falam de sustentabilidade 1 147 147 1.0 1.0 1.10% 1.10%)
Informacao do relatorio
Dados concretos
video Falam de sustentabilidade 6 160 116.5 7.7 3.0 1.24% 0.89%)
Informacao do relatério
Dados concretos 2 87 87 4.5 4.5 0.68% 0.68%)
nimero  media media mediana media mediana ER media mediana
LinkedIn posts likes likes arios ari ER post post repost  repost
Jerénimo Martins  |estatica Falam de sustentabilidade 4 529 197 13.75 5.5 0.16% 0.06% 44 21.5
Informacéo do relatdrio 6 114 110 2.3 25 0.03% 0.03% 10.3 7.5
Dados concretos 7 355 188 8.9 3.0 0.11% 0.06% 29 20
video Falam de sustentabilidade
Informacéo do relatdrio 4 237 216 4.5 4.0 0.07% 0.07% 13.5 7.0
Dados concretos 2 224 224 4.0 4.0 0.00% 0.00% 9.5 9.5
carrossel Falam de sustentabilidade
Informacéo do relatdrio
Dados concretos
outros Falam de sustentabilidade
Informacéo do relatdrio
Dados concretos
MC Sonae estatica Falam de sustentabilidade 11 182 133 5.9 2.0 0.08% 0.06% 5.9 4.0
Informacéo do relatdrio 1 227 227 5.0 5.0 0.11% 0.11% 7.0 7.0
Dados concretos 2 118 119 15 15 0.05% 0.05% 4.5 4.5
video Falam de sustentabilidade 5 191 153 116 15.0 0.09% 0.08% 8.8 4.0
Informacéo do relatdrio 2 115 115 85 8.5 0.06% 0.06% 10.0 10.0
Dados concretos 2 107 107 16.5 16.5 0.06% 0.06% 8.0 8.0
carrossel Falam de sustentabilidade 4 113 110 3.3 3.0 0.05% 0.05% 4.8 4.5
Informacéo do relatdrio 1 97 97 4.0 4.0 0.05% 0.05% 2.0 2.0
Dados concretos 3 110 97 3.7 4.0 0.05% 0.05% 3.7 4.0
outros Falam de sustentabilidade
Informacéo do relatdrio
Dados concretos
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