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Trong những năm gần đây, khái niệm phát triển bền vững đã trở nên phổ biến trong các ngành 

công nghiệp trên khắp thế giới. Người tiêu dùng ngày càng tỏ ra quan tâm đến tác động môi 

trường tạo ra từ các lựa chọn của họ, điều này đã thúc đẩy các công ty phải sử dụng các thông 

điệp và biện pháp thân thiện với môi trường. Mặc dù những nỗ lực thực sự hướng đến sự bền 

vững là đáng khen ngợi, nhưng đã xuất hiện một xu hướng đáng báo động: hiện tượng "tẩy 

xanh" (greenwashing). Trong các hoạt động tẩy xanh này, các công ty thường phóng đại hoặc 

trình bày sai những nỗ lực về môi trường của họ để thu hút những người tiêu dùng có ý thức 

về môi trường. Vụ bê bối "Diesel sạch" của Volkswagen vào năm 2015 đã chỉ ra hiện hiện 

tượng tẩy xanh đáng báo động trong các doanh nghiệp. Tình trạng này đã lan rộng sang nhiều 

lĩnh vực khác nhau, bao gồm cả ngành đồ uống và thời trang nhanh [1]. 

 

Ngành công nghiệp đồ uống 

Trong nhiều năm, nhiều thương hiệu nước đóng chai đã tô điểm cho sản phẩm của mình bằng 

hình ảnh những dòng suối trong núi yên tĩnh, những khu rừng tươi tốt và những hồ nước 

trong vắt, tạo ảo giác về sự tinh khiết và trách nhiệm với môi trường. Tuy nhiên, sự thật phũ 

phàng là đằng sau những hình ảnh đẹp như tranh vẽ này là câu chuyện về ô nhiễm nhựa và 

tác hại đến môi trường. Đằng sau thế giới nước đóng chai có nhãn mác gây hiểu lầm này là 

những hậu quả sinh thái nặng nề của một ngành công nghiệp trị giá hàng tỷ đô la. 

Sức hấp dẫn của hình ảnh nguyên sơ 



Lướt qua các lối đi của cửa hàng tạp hóa địa phương, bạn có thể bắt gặp những nhãn hiệu 

nước đóng chai có nhãn được trang trí bằng những dãy núi thanh bình, những dòng suối 

trong vắt và vùng hoang dã hoang sơ. Những hình ảnh bình dị này gợi lên cảm giác thuần 

khiết và kết nối với thiên nhiên, thu hút người tiêu dùng tìm kiếm sự lựa chọn lành mạnh và 

có ý thức về môi trường hơn. Tuy nhiên, điều quan trọng phải hiểu rằng là bao bì có thể không 

phản ánh đúng thực tế của sản phẩm bên trong. 

 

Hình ảnh quảng cáo nước đóng chai (ảnh do AI vẽ) 

Để tẩy xanh, các công ty thường sử dụng các cụm từ như "thân thiện với môi trường", "có thể 

tái chế" hoặc "có thể phân hủy sinh học" trên chai và lon của họ, ngụ ý cam kết về tính bền 

vững. Tuy nhiên, nếu doanh nghiệp không cung cấp bằng chứng đáng kể để chứng minh 

những tuyên bố này, thì đó thường chỉ là những mánh lới quảng cáo tiếp thị. Những vật liệu 

này có thể tái chế được nhưng tỷ lệ tái chế thực tế vẫn rất thấp. 

Tác hại của chai nhựa đối với môi trường 

Mặc dù nhiều thương hiệu nước đóng chai tạo ra ấn tượng tốt về môi trường, thế nhưng, vỏ 

chai nhựa của họ lại đóng góp vào làm trầm trọng hơn một trong những vấn đề môi trường 

cấp thiết nhất trong thời đại chúng ta: ô nhiễm chất thải nhựa. Các công ty này thường sử 

dụng các chai làm từ nhựa một lần, ví dụ như polyetylen terephthalate (PET). Những chai 

nhựa này có lợi ích cho người tiêu dùng nhưng lại gây hại cho môi trường. Trong năm 2021, 

bao bì làm từ polyetylen terephthalate (PET) chiếm tỷ lệ 44,7% của bao bì đồ uống một lần 

tại Mỹ và góp phần đến 12% trong tổng lượng chất thải rắn trên toàn cầu [2]. 

Chai nước uống bằng nhựa có thể được làm từ 100% nhựa tái chế, được gọi là rPET (Recycled 

Polyethylene Terephthalate). Các nhà vận động đang thúc ép các công ty đồ uống lớn tăng 

mạnh lượng nhựa tái chế trong chai của họ [3]. Tuy nhiên, theo Steve Morgan, của Recoup ở 

Anh, các thương hiệu không thích sử dụng rPET vì lý do thẩm mỹ vì họ muốn sản phẩm của 

họ bằng nhựa trong, sáng bóng. 



Tác động xấu đến môi trường của chai nhựa đã được nhiều nghiên cứu chỉ ra. Tác động này 

bắt đầu từ giai đoạn sản xuất, tiêu dùng, và cả việc loại bỏ sau khi sử dụng. Việc thu gom và 

tái chế chai nhựa đến nay vẫn là một quá trình phức tạp mà con người đang nỗ lực thực hiện. 

Sản xuất: Việc tạo ra chai PET đòi hỏi nguồn tài nguyên dầu mỏ và năng lượng. Việc khai thác 

và xử lý các nguồn tài nguyên này thải ra khí nhà kính và góp phần gây ra biến đổi khí hậu. 

Ô nhiễm rác thải: Chai nhựa khi vứt bỏ không đúng cách thường sẽ bị vứt ra bãi rác hoặc đại 

dương. Những chai này có thể mất hàng trăm năm để phân hủy, thải ra các hóa chất độc hại 

vào môi trường khi chúng phân hủy. Chất thải nhựa gây ra mối đe dọa nghiêm trọng đối với 

động vật hoang dã vì chúng có thể ăn phải hoặc vướng vào chai lọ bỏ đi, dẫn đến bị thương 

hoặc tử vong. Thậm chí, nó còn ảnh hưởng tới sức khỏe của con người. Theo một nghiên cứu 

công bố năm 2014 của các nhà khoa học tại Đại học Ghent ở Bỉ, người ăn các loại hải sản có 

vỏ sò ở biển châu Âu có thể nuốt phải hơn 11.000 hạt vi nhựa mỗi năm [4]. 

Tiêu thụ năng lượng: Sản xuất nước đóng chai tiêu thụ năng lượng đáng kể không chỉ từ khâu 

sản xuất chai mà còn cả từ việc vận chuyển đến các nhà bán lẻ. Việc sử dụng năng lượng này 

góp phần tạo ra lượng khí thải carbon đáng kể. 

Trong khi một số công ty nước đóng chai tuyên bố tham gia vào nỗ lực tái chế hoặc đã đạt 

được những bước tiến trong việc giảm sử dụng nhựa, các nhà phê bình cho rằng những biện 

pháp này có thể không đủ để bù đắp thiệt hại do chai nhựa sử dụng một lần gây ra.  

Theo số liệu thống kê, có đến 480 tỷ chai nước uống nhựa được sản xuất và đưa ra thị trường 

chỉ trong riêng năm 2016 nhưng có chưa đến 1 nửa số đó được thu hồi và tái chế [5]. Một số 

công ty nước giải khát đã thử nghiệm và sản xuất vỏ chai từ các loại nhựa sinh học 

(bioplastics) hoặc nhựa từ sinh khối biomass-derived terephthalic acid (TPA) thay vì từ 

nhiên liệu hóa thạch nhằm giảm thiểu phát thải nhà kính [6,7]. Tuy nhiên các loại sản phẩm 

này chưa được phổ biến do chi phí sản xuất cao. 

Nguồn cung ứng có vấn đề và chiến dịch tiếp thị đáng ngờ 

Nguồn cung ứng nguyên liệu là khía cạnh mà quá trình tẩy xanh đang được áp dụng phổ biến. 

Các thương hiệu có thể khoe khoang về việc sử dụng nguyên liệu hữu cơ hoặc có nguồn gốc 

địa phương, nhưng trên thực tế, một phần đáng kể thành phần của họ vẫn đến từ các hoạt 

động không bền vững và có hại cho môi trường. Báo cáo chuỗi cung ứng minh bạch là điều 

cần thiết để xác định liệu nguồn cung ứng của thương hiệu có phù hợp với tuyên bố của 

thương hiệu đó hay không [8]. 

Một số công ty nước giải khát đầu tư mạnh vào các chiến dịch quảng cáo tập trung vào các 

sáng kiến môi trường của họ. Những chiến dịch này thường nêu bật một khía cạnh nhỏ trong 

hoạt động của họ, tạo ra ảo tưởng về tính bền vững tổng thể. Trên thực tế, hoạt động kinh 

doanh cốt lõi của họ vẫn có thể góp phần đáng kể vào việc làm suy thoái môi trường. 



Một công ty đồ uống đưa ra quảng cáo vỏ chai của mình làm bằng nhựa "có thể phân hủy" 

nhưng thực tế không hoàn toàn như vậy. Một số sản phẩm nhựa được cho là "có thể phân 

hủy" nhưng điều này đòi hỏi các điều kiện công nghiệp cụ thể, nên nó có thể dẫn đến hiểu lầm 

của người tiêu dùng. Nó khiến họ nghĩ rằng việc loại bỏ sản phẩm này đơn giản chỉ cần bỏ 

vào sân sau. Khi loại bỏ sản phẩm không đúng cách như thế, những người tiêu dung lại vô 

tình góp phần vào ô nhiễm rác thải nhựa. 

Vào tháng 7 năm 2022, một thẩm phán liên bang Hoa Kỳ ở California đã áp đặt một khoản 

phạt lên đến 10 triệu đô la đối với công ty cà phê Keurig của Canada (tương đương 9,5 triệu 

euro) sau khi bị người tiêu dùng kiện vì công ty đã tiếp thị không chính xác về K-Cups của họ, 

nói rằng chúng có thể tái chế, mặc dù thực tế không phải vậy [9]. Trước đó, công ty này cũng 

đã phải đối mặt với Cục Cạnh tranh Canada và phải trả khoản tiền 2,3 triệu đô la vì các khiếu 

nại tương tự [10]. 

Vào năm 2020, Earth Island Institute, một tổ chức môi trường tại Hoa Kỳ, đã đưa ra một vụ 

kiện tại tòa án bang California chống lại Coca-Cola, Pepsi, Nestlé và một số công ty đồ uống 

khác. Họ đề nghị rằng các công ty này cần phải chịu trách nhiệm về vai trò bị cáo buộc của họ 

trong việc gây ra ô nhiễm nhựa [11]. Vụ việc này kéo theo cả một quá trình kiện tụng tốn kém 

và kéo dài nhiều năm. 

 

Tẩy xanh ngành thời trang nhanh 

Ngành công nghiệp thời trang nhanh đã nổi tiếng với tác động xấu đến môi trường, sử dụng 

tài nguyên nước quá mức, gây ô nhiễm và thường lợi dụng lao động giá rẻ. Mặc dù vậy, có một 

số công ty cố gắng giải quyết những vấn đề này bằng cách tạo ra các sản phẩm hoặc sáng kiến 

thân thiện với môi trường, nhằm đánh dấu sự chuyển đổi khỏi các hoạt động tổng thể không 

bền vững của họ. Nhiều thương hiệu thời trang nổi tiếng như H&M, Zara, Uniqlo, Nike,… đã 

bị cuốn vào những tranh cãi về môi trường và bị cáo buộc cố gắng lẩn tránh trách nhiệm bằng 

việc tẩy xanh [12]. 

Dòng quần áo “xanh” 

Nhiều thương hiệu thời trang nhanh tung ra các dòng quần áo “xanh” hay “bền vững”. Mặc dù 

những sản phẩm này có thể kết hợp các vật liệu hữu cơ hoặc tái chế nhưng chúng thường 

chiếm một phần rất nhỏ trong tổng số nguyên vật liệu của chúng. Bất chấp những hứa hẹn về 

việc sử dụng chất liệu cotton và polyester vừa bền vững vừa có thể tái chế, bản chất của thời 

trang nhanh là cố gắng thuyết phục người tiêu dùng mua nhiều quần áo hơn mức họ thực sự 

cần. Phần lớn hàng tồn kho của họ vẫn không thân thiện với môi trường, góp phần gây lãng 

phí và ô nhiễm lớn.  

Thiếu trách nhiệm 



Tẩy xanh trong ngành thời trang nhanh chóng được tạo điều kiện thuận lợi do sự thiếu minh 

bạch trong ngành. Người tiêu dùng gặp nhiều khó khăn trong việc thu thập thông tin về hoạt 

động trong chuỗi cung ứng của thương hiệu, tìm nguồn cung ứng nguyên liệu hoặc cách đối 

xử với công nhân. Sự mờ ám này giúp các công ty dễ dàng đưa ra những tuyên bố về tính bền 

vững chưa được xác minh [13]. 

Hơn nữa, quy trình sản xuất nhịp độ nhanh của ngành này góp phần tạo ra từ 2 đến 8% lượng 

khí thải carbon toàn cầu. Dệt nhuộm cũng là ngành gây ô nhiễm nước lớn thứ hai trên toàn 

cầu và cần khoảng 2.000 gallon nước để tạo ra một chiếc quần jean thông thường [14]. 

 

Hậu quả của việc tẩy xanh 

Tẩy xanh gây ra những hậu quả nghiêm trọng cho cả người tiêu dùng và môi trường. Khi 

người tiêu dùng tin rằng họ đang đưa ra những lựa chọn có trách nhiệm với môi trường, họ 

có thể không thực hiện các bước bổ sung để giảm dấu chân sinh thái của mình. Sự tự mãn này 

cản trở sự tiến bộ hướng tới sự bền vững thực sự. 

Hơn nữa, các công ty thực sự có ý thức về môi trường sẽ gặp bất lợi do cạnh tranh không công 

bằng khi việc tẩy xanh trở nên phổ biến. Người tiêu dùng có thể trở nên hoài nghi về các tuyên 

bố về tính bền vững, khiến các sáng kiến xanh hợp pháp gặp khó khăn trong việc giành được 

sự tin tưởng và ủng hộ. 

 

Người tiêu dùng có thể làm gì để bảo vệ môi trường 

Người tiêu dùng có thể thực hiện các phương pháp sau để đưa ra những lựa chọn có trách 

nhiệm hơn với môi trường liên quan đến nước đóng chai: 

• Chọn các giải pháp thay thế: Chọn chai nước có thể tái sử dụng được làm từ vật liệu 

như thép không gỉ hoặc thủy tinh. Điều này làm giảm nhu cầu sử dụng chai nhựa dùng 

một lần. 

• Nước máy đã lọc hoặc nước uống đun sôi: Đầu tư vào bộ lọc nước tại nhà để lọc nước 

máy cũng như sử dụng nước đun sôi sẽ giảm hoàn toàn nhu cầu về nước đóng chai. 

Trong lĩnh vực thời trang nhanh, tư duy của người tiêu dùng đóng một vai trò quan trọng 

trong việc bảo vệ môi trường. Thời trang nhanh có vòng đời sản xuất nhanh chóng, chất lượng 

thấp, và gây tác động hại đến môi trường. Để giảm thiểu những tác động này, người tiêu dùng 

có thể áp dụng những hành vi sau: 

• Mua ít hơn, chọn chất lượng: Cách hiệu quả nhất để giảm tác động của thời trang 

nhanh đến môi trường là mua ít hơn và đầu tư vào quần áo chất lượng cao, bền đẹp 

hơn để sử dụng trong thời gian dài. Tìm kiếm những sản phẩm được làm với chất liệu 

tốt, vượt qua trào lưu thời trang và không nhanh chóng lỗi mốt. 



• Ưu tiên các thương hiệu bền vững: Hãy tìm kiếm các thương hiệu thời trang áp dụng 

các phương pháp có tính bền vững trong quá trình sản xuất, thường được chứng nhận 

bởi các tổ chức như Tiêu chuẩn Dệt may Hữu cơ Toàn cầu (GOTS) hoặc Tiêu chuẩn 

OEKO-TEX 100. Những tiêu chuẩn này giúp xác nhận các tiêu chuẩn đạo đức và thân 

thiện với môi trường của nhãn hiệu. 

• Mua sắm đồ cũ: Các cửa hàng tiết kiệm, cửa hàng ký gửi và các nền tảng trực tuyến 

chuyên bán đồ đã qua sử dụng cung cấp nhiều lựa chọn quần áo đã được sử dụng, giúp 

giảm nhu cầu sản xuất quần áo mới. 

Sự phổ biến của việc tẩy xanh trong ngành đồ uống và thời trang nhanh là một lời nhắc nhở 

rõ ràng về tầm quan trọng của sự cảnh giác của người tiêu dùng và trách nhiệm giải trình của 

doanh nghiệp. Để chống lại hành vi lừa đảo này, người tiêu dùng phải yêu cầu tính minh bạch, 

xác minh các tuyên bố về tính bền vững và hỗ trợ các công ty có cam kết thực sự về trách 

nhiệm môi trường. Các cơ quan quản lý cũng nên đóng vai trò tích cực hơn trong việc giám 

sát và xử phạt các công ty thực hiện hoạt động tẩy xanh. Thông qua các nỗ lực này thì chúng 

ta mới có thể góp phần xây dựng văn hóa bảo vệ và tôn tạo môi trường cho doanh nghiệp và 

hy vọng thấy được tiến bộ thực sự hướng tới một tương lai bền vững hơn trong sản xuất nước 

đóng chai và thời trang [15-17].  

Trong thời gian vừa rồi, các quốc gia thành viên Liên minh châu Âu (EU) thông báo sẽ thực 

hiện Cơ chế điều chỉnh biên giới carbon (CBAM). Vương quốc Anh cũng đang tiến hành tham 

vấn về một cơ chế tương tự. Cơ chế này sẽ được áp dụng đối với tất cả hàng hóa xuất khẩu 

sang thị trường này dựa trên cường độ phát thải khí nhà kính trong quy trình sản xuất tại 

nước sở tại. Vì thế, các quốc gia có ngành dệt may phát triển như Việt Nam sẽ bị ảnh hưởng 

không nhỏ. Hiện ngành dệt may Việt Nam đang giữ thị phần cao thứ 3 trên thế giới với 44,5 

tỷ USD, sau Trung Quốc và Bangladesh [18]. Nếu không sớm thay đổi và áp dụng tiêu chuẩn 

xanh đúng nghĩa, thì sẽ sớm mất đi lợi thế cạnh tranh tại thị trường các quốc gia phát triển, 

dẫn đến mất ổn định về kinh tế vĩ mô [19]. 
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