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Apresentacdo

A edicio do VII ENCONTRO VIRTUAL DO CONPEDI - A PESQUISA JURIDICA NA
PERSPECTIVA DA TRANSDISCIPLINARIDADE - ocorrida em formato virtual no
periodo de 24 a 28 de junho de 2024, consolida o Direito Ambiental, Agréario e
Socioambiental como areas de ampla producdo académica em programas 0s mais diversos,
em todos os quadrantes do pais.

O grande interesse demonstrado pelos pesquisadores em estudar temas dessas areas
encontrou, nas sessbes do Grupo de Trabalho realizadas no evento, uma enorme
receptividade e oportunidade de discussdo. Assim, a obra que ora apresentamos reline 0s
artigos selecionados, pelo sistema de dupla revisdo cega, por avaliadores ad hoc, para
apresentacdo no evento.

Diversamente do ocorrido em edicOes anteriores, na atual obra constatamos uma diversidade
temédtica tal, incapaz de propiciar um bloco de interesse especifico dos pesquisadores, senéo
gue estamos ampliando, cada vez mais, o0 alcance do Direito Agrario e Socioambiental nos
temas discutidos, uma vez que o fendmeno “mudancgas climéticas’ que tem se mostrado cada
vez mais intenso, tem preocupado e suscitado diversas produgbes académicas, tentando
encontrar uma solugdo. Dessa forma, apresentamos a seguir, os trabalhos desta edi¢do. O
Trabalho intitulado “ABORDAGENS CONSTITUCIONAIS INTERSISTEMICAS AO
DIREITO DOS DESASTRES PARA A SOCIEDADE DE RISCO GLOBAL” de autoria de
Francisca Cecilia de Carvalho Moura Fé, Wilson Franck Junior, discutiu os desafios dos
direitos dos desastres em uma “Sociedade de Risco Global”, propondo a integracéo do
Constitucionalismo Intersistémico como uma abordagem inovadora. Ja o tabalho intitulado
“A (DESNECESSARIA) INTERFACE ENTRE O PROCESSO MINERARIO E O
LICENCIAMENTO AMBIENTAL”, de autoria de Luiza Guerra Araljo, Jilia Massadas,
Mateus Stallivieri da Costa, tratou de investigar o processo minerario para fins de obtencéo
de um titulo autorizativo de lavra e do processo de licenciamento ambiental para fins de
obtenc&o da licenca ambiental. Seguindo os mesmos parametros, o autor Douglas Loroza
Farias apresentou o trabalho denominado “DIREITO INDIGENA A
AUTODETERMINAQAO EM RISCO: O AVANCO DAS ORGANIZAQ@ES
CRIMINOSAS NA AMAZONIA LEGAL”, evidenciando as ameacas que 0 avanco de



organizacGes criminosas ligadas ao narcotréfico gera para as comunidades indigenas,
destacando as debilidades da atuacéo das varias entidades estatais responsaveis por levar a
cabo amissdo de proteger asterras indigenas.

Ja Lorena Favero Pacheco da Luz, no trablho intitulado “O ESTUDO DOS ASPECTOS
HISTORICOS DA PROPRIEDADE PARA A EFICACIA DA REORGANIZACAO
FUNDIARIA NO BRASIL”, destaca que a questdo agréria no Brasil envolve a concentracéo
fundiéria, a violéncia no campo, como um processo historico que ndo foi benéfico para as
popul agbes campesinas, para 0S povos originarios e nem para as demais outras minorias. Para
Ludimar Santos Silva, Rodrigo Stadtlober Pedroso o ideal de sustentabilidade e preservacéo
ambiental €, certamente, um dos temas mais importantes da legislacdo e da doutrina do
Direito Moderno e no trabalho “POLITICAS AMBIENTAIS NO BRASIL E A COLISAO
DE PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS NA APLICACAO DAS SANCOES’ destaca a
necessidade de aplicacdo da teoria ambiental sustentavel. No mesmo sentido, Toénia Andrea
Horbatiuk Dutra, destaca em su trbalho “A TRANSDISCIPLINARIDADE NO RE-PENSAR
ECOLOGICAMENTE O DIREITO E A JUSTICA” contexto de multiplas crises que a
humanidade vivencia neste inicio de século, especialmente quanto aos aspectos ecol dgico-
climéticos, provoca o Direito arefletir sobre sua propria capacidade de intervir em termos de
promover justica e atender os diferentes interesses e demandas, adequadamente. Ja o trabalho
de Tamires da Silva Lima, intitulado “REGULARIZACAO FUNDIARIA URBANA E
GARIMPAGEM: ORDENAMENTO TERRITORIAL E POSSIBILIDADES DE
HARMONIZACAO NORMATIVA” examina a Regularizagdo Fundiéria Urbana (Reurb) em
areas de garimpagem, analisando as normas de ordenamento territorial municipal e as
possi bilidades de harmonizacdo normativa entre ambas as atividades. Ja o trabalho intitulado
“OS ACORDOS SETORIAIS COMO (IN) JUSTICA AMBIENTAL E A REPARTICAO
DE BENEFICIOS DO MARCO DA BIODIVERSIDADE” de autoria de Thiago Luiz Rigon
de Araujo, Luiz Ernani Bonesso de Araujo analisa as formas de reparticdo de beneficios por
meio dos acordos setoriais como forma de injustica ambiental. Ja Mariana Barbosa Cirne,
Marilia Silva Oliveira de Sousa, investigam, no trabalho “RACISMO AMBIENTAL NO
BRASIL: UM OLHAR SOBRE O ACESSO DESIGUAL AO SANEAMENTO BASICO
ATRAVES DOS DADOS DO CENSO DE 2022”, o impacto do racismo ambiental no acesso
ao saneamento bésico pela populacdo negra no Brasil, com base nos dados do censo de 2022
do IBGE. O trabalho intitulado “AQUISICAO DE IMOVEIS POR NAO NACIONAIS;
RISCOS E POSSIBILIDADES’ de autoria de Edson Ricardo Saleme, Cleber Ferréo Corréa,
Marcio Hiroshi Ikeda, discute o landgrabbing como forma de aquisicdo de terra por
estrangeiros, em face do que prescreve o art. 3° da Lel 5.709, de 1971, para finalidades
empresariais. Kryslaine de Oliveira Silva, Roger Luiz Paz de Almeida, no trabalho intitulado
“CIDADANIA DEMOCRATICA: CONSERVACAO DOS CURSOS D'AGUA NA



CIDADE DE MANAUS’ discutem que, apesar da natureza mandamental do artigo 225 da
congtituicdo federal de 1988, que prevé a necessidade de resguardar o direito a0 meio
ambiente ecologicamente equilibrado, este direito vem sendo violado, no tocante aos cursos
d"agua existentes na cidade de Manaus, que sofrem esporadicamente com a a¢cdo humana,
sendo aterrados, desviados e poluidos. Seguindo esta linha de raciocinio, o trabalho
“PROPOSTA DE ALTERACAO DA LEI DA FAUNA SOB A PERSPECTIVA DE UMA
POLITICA PUBLICA DE CONSERVACAO DA BIODIVERSIDADE”, de autoria de
Victor Paulo Azevedo Valente da Silva, analisa, sob a o6tica da politica publica de
conservacdo da biodiversidade, a proposta de alteracéo legislativa a Lei da Fauna (Lei n°
5.197/1967) que vem sendo debatida na Camara dos Deputados através do Projeto de Lei n°
1.487/2019. Ja o trabalho “MEIO AMBIENTE, FEDERALISMO E AUTONOMIA
MUNICIPAL: UMA ANALISE A PARTIR DO RECURSO EXTRAORDINARIO 732.686
/SP”, de autoria de Janaina Rigo Santin, Anna Gabert Nascimento, analisa 0 Recurso
Extraordinario 732.686/SP, que declarou a constitucionalidade da Lei Municipal n° 7.281
/2011 do Municipio de Marilia, na qual trata sobre a competéncia legislativa do municipio
para legislar em matérias ambientais de interesse local. Dando continuidade a tematica
ambiental, Adriana Biller Aparicio e Leticia Albuquerque, no traalho intitulado “JUSTICA
ECOLOGICA E TEORIA CRITICA DO DIREITO: POR UM CAMPO COMUM PARA
DEMANDAS INDIGENAS E AMBIENTAIS’ analisam um modo a identificar novas
formas de se pensar as demandas coletivas, especialmente dos povos indigenas e meio
ambiente, buscando evidenciar a necessidade de uma Justica Ambiental e destacando a luta
pelos direitos civis e politicos e a constitui¢do da Justica Ecoldgica, dos povos indigenas. O
trabalho “EVOLUCAO DO DIREITO AMBIENTAL E OS DESAFIOS PARA A EFETIVA
APLICACAO DAS NORMAS AMBIENTAIS NO BRASIL” de autoria de Litiane Motta
Marins Araujo, Eduardo Dos Santos Pereira, Camila de Faria Gomes Manh&es discorre sobre
a evolucdo do direito ambiental desde Revolucéo Industrial até a Constituicdo federal de
1988, no Brasil, destacando os fatores de impedimentos para a ef etiva aplicacéo das normais
ambientais e a conquista da sustentabilidade. Ja Guilherme de Oliveira Ribeiro, no trabalho
“DIREITO AO MEIO AMBIENTE E A AGUA POTAVEL: CONSIDERAGOES E
PERSPECTIVAS SOBRE A QUESTAO AMBIENTAL NAS CONSTITUICOES DO
BRASIL E DO CHILE”, analisa a regulacdo constitucional do direito ab meio ambiente e o
direito a agua potével na Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 (CRFB
/1988) e na Constitucion Politica de La Republica del Chile de 1980 (CPRC/1980) por
intermédio do método comparativo. O trabalho intitulado “POLITICA NACIONAL DE
PAGAMENTO POR SERVICOS AMBIENTAIS: UMA AVALIACAO DOS SEUS
CONCEITOS, OBJETIVOS E DIRETRIZES’ de autoria de Clovis Eduardo Mainverni da
Silveira, Mateus Vinicius Kaiser, Frederico de Oliveira Mundstock, realiza uma reviséo
conceitual a respeito dos conceitos, objetivos, diretrizes e principios da Politica Naciona de



Pagamento por Servigcos Ambientais (PNPSA), analisando, em especial, 0s cinco primeiros
artigos da Lel N°. 14.119/2021, responsaveis pela criacdo da PNPSA. Ja Leandro Vinicius
Fernandes de Freitas e Isabela Cadori De Almeida Schmitt, analisam a eficécia e importancia
da Acdo Popular na esfera ambiental, destacando seu papel como instrumento de protecdo do
meio ambiente e exercicio da cidadania, no trabalho intitulado “A ACAO POPULAR
AMBIENTAL COMO INSTRUMENTO DE DEFESA DO MEIO AMBIENTE". Ja o
trabalho intitulado “O CONTROLE DE CONVENCIONALIDADE AMBIENTAL NOS
ACORDAOS DO SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL SOB A PERSPECTIVA DOS
RESIDUOS SOLIDOS’, de autoria de Marcus Luiz Dias Coelho e Marcelo Barroso Lima
Brito de Campos investigam o controle de convencionalidade no Supremo Tribunal Federal,
no ambito da sociedade globalizada. Ja o trabalho “A PARTICIPACAO POPULAR POR
MEIO DAS TOADAS DOS BOI-BUMBAS DE PARINTINS/AM NA PROMOCAO DA
EDUCAGAO AMBIENTAL NAO-FORMAL NA AMAZONIA”, de autoria de Eid Badr,
Elaine Rodrigues Jerdbnimo Silva, analisam o0 impacto da participacdo da sociedade na
preservacdo ambiental por meio da efetivacdo da Educacdo Ambiental em sua modalidade
ndo-formal tendo como instrumentos as toadas dos Boi-Bumbas apresentadas nas diversas
edicoes do Festival Folclérico do Municipio de Parintins, no Estado do Amazonas. Ja a
autora Carolina Fabiane De Souza Araljo analisa 0os conceitos de "greenhushing” e
"greenwashing” como distintas abordagens na comunicacdo das iniciativas de
sustentabilidade pelas empresas o trabalho intitulado, no trabalho intitulado
“DESEMBARACANDO A TRAMA VERDE: EXPLORANDO SIMILARIDADES E
DISCREPANCIAS ENTRE GREENWASHING E GREENHUSHING”. Seguindo linha de
raciocinio semelhante, Douglas Anderson Borges, Arlene Anelia Renk e Silvana Terezinha
Winckler, no trabalho intitulado “O CONCEITO DE ATINGIDO POR BARRAGEM NA
LITERATURA”, analisam quais os sentidos atribuidos a categoria “ atingido” naliteratura. Ja
o trabalho intitulado “PROTAGONISMO JUVENIL AMBIENTAL: AS POLITICAS
PUBLICAS MUNICIPAIS INTEGRADAS A TEMATICA DO EMPREENDEDORISMO
NA EDUCACAQ”, de autoria de Edvania Antunes Da Silva e Vadénio Mendes De Souza,
aborda as razbes da Politica Nacional de Estimulo ao Empreendedorismo do Jovem do
Campo através da Lei N° 14666/2023 em uma discussdo articulada com a Base Nacional
Comum Curricular - BNCC, descrevendo a atuacéo da gestéo publica municipal na garantia
legal de um trabalho na educacdo que possa impulsionar o desenvolvimento sustentével a
partir do empreendedorismo e protagonismo juvenil ambiental. Com igual importancia, o
trabalho “ENERGIA EOLICA NO BRASIL: REGULAMENTACAO AMBIENTAL E
DESAFIOS SOCIOAMBIENTAIS’, de autoria de Bruna Paula da Costa Ribeiro, Marcos
Délli Ribeiro Rodrigues e Natalia Ribeiro Linhares, analisa a relevancia, os desafios e as
perspectivas especificas da energia edlica no cenario brasileiro, com énfase na resolucdo do
CONAMA 462/2014.



Assim, a presente obra € um verdadeiro repositorio de reflexdes sobre Direito Ambiental,
Agrario e Socioambientalismo, o que nos leva a concluir que as reflexdes juridicas, nessa
obra, sdo contribuicdes valiosas no tocante a oferta de proposi ¢des que assegurem a melhoria
de vida no campo, o0 acesso a terra e a dignidade de trabalhadores e produtores rurais, em
harmonia com 0 meio ambiente e com 0s demais seres que habitam esse espaco, sendo
imprescindivel discutir e assegurar direitos, ndo s6 do homem, mas dos biomas e dos demais
seres que habitam o planeta, para as futuras geragfes possam usufruir da mesma qualidade
ambiental que as presentes geragdes usufruem..

Desglamos, pois, excelente leitura a todos.
Elcio Nacur Rezende - Escola Superior Dom Helder Camara
Rogerio Borba - Centro Universitario FACVEST

Vamir César Pozzetti - Universidade do Estado do Amazonas



DESEMBARACANDO A TRAMA VERDE: EXPLORANDO SIMILARIDADESE
DISCREPANCIASENTRE GREENWASHING E GREENHUSHING

UNTANGLING THE GREEN WEB: EXPLORING SIMILARITIESAND
DISCREPANCIES BETWEEN GREENWASHING AND GREENHUSHING

Carolina Fabiane De Souza Araujo 1

Resumo

No ambito deste artigo, sdo explorados os conceitos de "greenhushing” e "greenwashing"
como distintas abordagens na comunicagdo das iniciativas de sustentabilidade pelas
empresas. Destaca-se a importancia de evitar confusdes entre esses termos, enfatizando sua
natureza oposta. O "greenwashing" envolve a pratica de empresas exagerarem suas agoes
ambientais, criando uma falsa impressdo de responsabilidade ecolégica. Por exemplo,

rotulam produtos como "ecologicamente corretos' com base em alteragfes minimas,

enquanto as operacles gerais permanecem insustentaveis. Contrastando, o "greenhushing”
ocorre quando empresas minimizam ou omitem suas genuinas conquistas sustentaveis,

muitas vezes por receio de reacOes adversas. Um exemplo € uma empresa que adquire
materiais de maneira sustentavel, mas opta por ndo divulgar tal feito. Ambas as préticas
revelam a falta de transparéncia na comunicacdo de sustentabilidade das empresas,

representando distintas formas de inautenticidade. A metodologia do trabalho foi a revisdo
bibliografica e documental, buscando fazer uma andlise e elucidar as nuances desses
comportamentos e a sua relagdo com a transparéncia na comunicagdo empresarial sobre
préticas sustentaveis.

Palavras-chave: Greenwashing, Greenhushing, Meio ambiente, Relagdo de consumo,
Marketing ambiental

Abstract/Resumen/Résumeé

This article explores the concepts of "greenhushing” and "greenwashing” as distinct
approaches to the communication of sustainability initiatives by companies. The importance
of avoiding confusion between these terms is highlighted, emphasizing their opposite nature.
Greenwashing involves the practice of companies exaggerating their environmental actions,
creating a false impression of ecological responsibility. For example, they label products as
"environmentally friendly" based on minimal changes, while overall operations remain
unsustainable. In contrast, "greenhushing” occurs when companies minimize or omit their
genuine sustainable achievements, often for fear of backlash. An example is a company that
buys materials sustainably, but chooses not to publicize it. Both practices reveal a lack of

1 Mestranda em Direito Ambiental pela Escola Superior Dom Helder Camara
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transparency in companies sustainability communication, representing different forms of
inauthenticity. This analysis seeks to elucidate the nuances of these behaviors and their
relationship to transparency in corporate communication about sustainable practices.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Greenwashing, Greenhushing, Environment,
Consumption relationship, Environmental marketing
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1. INTRODUCAO

A sociedade de consumo refere-se a uma forma de organizacgao social caracterizada pelo
consumo massivo de bens e servigos. Esse modelo social ganha forga a partir do século XX,
impulsionado pelo crescimento econdmico, avangos tecnoldgicos e mudangas nas atitudes

culturais em muitas partes do mundo.

A primeira grande transformag¢do socioecondmica ambiental de impacto relevante veio
com a Revolugdo Industrial. Consequentemente aos avangos tecnologicos, hd um aumento
acentuado da poluicdo do ar, da dgua e do solo, além da devastacdo das areas de exploracao do
carvao mineral e petroleo. A partir da década de 50 as industrias quimicas e eletronicas crescem.
A informatiza¢do comeca a ganhar um espago grandioso, substituindo, em alguns casos, a mao

de obra humana.

Os impactos causados no planeta foram agravados devido a falta de conscientizagao e
educacdo ambiental. Neste contexto, a preocupagdo com o meio ambiente comeca a ganhar
espaco, ja que a populagdo comecava sentir os efeitos de anos de degradagdo do meio ambiente.
CARVALHO (2012) ressalta que com o inicio da era do conhecimento, em 1990, a internet
democratiza as informagdes. O mundo comega a entender os impactos trazidos pela
globalizacdo. As organizacdes € os governos passam a ser questionados sobre acdes que

diminuam os impactos que degradam o meio ambiente.

Os problemas ambientais e suas graves consequéncias para o planeta e vida humana
passam a exigir da ciéncia alternativas para a constru¢do de uma sociedade sustentavel.
Atualmente, a sustentabilidade tornou-se um tema amplamente discutido devido ao aumento
dos problemas ambientais. Muito se tem falado sobre a urgéncia de adotar praticas sustentaveis
e a importancia de respeitar e preservar o meio ambiente. Sustentabilidade esta ligado a ideia
da busca pelo equilibrio entre a disponibilidade dos recursos naturais e a exploracao deles por
parte da sociedade. Passou-se a entender a necessidade de discussao a respeito da forma como
a sociedade vem explorando e usando os recursos naturais ¢ de pensar em alternativas de

preserva-lo a fim de que estes recursos ndo se esgotem na natureza.

Diante de consumidores cada vez mais engajados com a causa ambiental/animal, as
empresas apostam em produtos e servicos ecologicamente corretos. Existe uma demanda
crescente dos consumidores em relagdo a marcas mais conscientes e € natural que as empresas
busquem se adaptar a esse cenario. O marketing verde, ou marketing ambiental, ¢ uma

estratégia que busca criar produtos ou solucdes voltados a consciéncia sustentavel.
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A sociedade esta cada vez mais sensivel e preocupada com as praticas ambientais
adotadas pelas empresas (Musgrove et al., 2018). Alguns aspectos sdo importantes para
entender a sociedade de consumo, dentre eles a publicidade e marketing: O papel da publicidade
e do marketing ¢ central na sociedade de consumo. As empresas investem recursos
significativos para influenciar as percepgdes do consumidor, criando uma demanda continua
por produtos e servigos. Hoje, além de pensar em indicadores financeiros e lucratividade, as
empresas que querem crescer de forma consistente e se destacar em seu ramo de atuagao,

precisam priorizar praticas consideradas positivas pelo mercado, clientes e sociedade.

Um estudo de 2019 realizado pela agéncia de pesquisa norte-americana Union +
Webster e divulgado pele Fiep (Federacao das Industrias do Estado do Parana) mostrou que
87% dos brasileiros preferem comprar de empresas sustentaveis e 70% ndo se importam em

pagar mais caro por isso.

Atualmente, o comércio investe alto em publicidade baseada em estudos acerca do
comportamento dos consumidores. Um fator que merece destaque nesse contexto ¢ a grande
mudan¢a do mundo publicitario na maneira de produzir seus materiais ¢ na forma de publica-
los. A publicidade, antes explicita e ostensiva esta se tornando implicita e invisivel. Os meios
publicitarios ligados ao mercado de consumo passaram a utilizar técnicas atrativas, capazes de
influir desejo nos usudrios. Inegavelmente, pessoas exercem grande influéncia sobre outras,
ditando modas e costumes, pautando comportamentos e opinides. Diante dessas
transformagades, ja se evidencia um espago em expansao para produtos rotulados como "verdes",
que representam o comprometimento tanto do fabricante quanto do varejista em aderir as
diretrizes de aprimoramento das questdes sociais e ambientais. Simultaneamente, essa

tendéncia reflete a necessidade de atender as crescentes expectativas dos consumidores.

Gonzaga (2005) enfatiza que, para promover a sustentabilidade, os setores de producdo
de bens e servigos enfrentam o desafio de buscar solu¢des de gestdo que sejam economicamente
viaveis, socialmente aceitas e ambientalmente responsaveis. Essa abordagem esta alinhada com
os principios fundamentais do desenvolvimento sustentavel. O autor também ressalta que, em
conjunto com a crescente demanda pelo uso sustentdvel do meio ambiente, hd um aumento na

vigilancia dos valores éticos das organizagdes empresariais.

Segundo Lins (2007) atualmente o maior desafio da sociedade organizada, das grandes
empresas € de governos ¢ o desenvolvimento econdmico com a preservagdo ambiental, o

chamado desenvolvimento sustentavel, ou seja, atender as necessidades de hoje sem
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comprometer as necessidades das futuras geracdes. A gestdo de negocios tem passado por
transformagdes ao longo do tempo devido as demandas ambientais, tanto locais quanto globais.
Estratégias para uma gestdo ambiental mais eficiente, incluindo a implementacdo de praticas
de marketing direcionadas a iniciativas ambientais, conhecidas como marketing verde, tém

desempenhado um papel significativo nesse processo.

E possivel que empresas criem uma imagem de sustentabilidade, enquanto, na pratica,
ndo adotam medidas efetivas para reduzir impactos ambientais reais. Esse fenomeno ¢
identificado como greenwashing, no qual uma empresa recorre a estratégias de marketing ou
comunicagdo para se apresentar como ecologicamente responsavel, embora suas praticas reais

nao estejam alinhadas com essa imagem.

Essas praticas enganosas podem incluir declaragdes falsas ou exageradas sobre agdes
ambientais, uso indevido de certificacdes ambientais, ou at¢ mesmo o destaque de iniciativas
minimas como se fossem transformadoras. O greenwashing pode levar a confusdes por parte
dos consumidores, que podem ser induzidos a acreditar que estdo apoiando empresas

ambientalmente conscientes quando, na realidade, isso pode ndo ser verdade.

Para combater o greenwashing, consumidores e organizagdes tém buscado maior
transparéncia e verificacdo independente das praticas ambientais das empresas. Além disso,
governos tém implementado regulamentacdes para coibir praticas enganosas € assegurar que as
acOes das empresas estejam alinhadas com suas declaragdes ambientais. A conscientizagao
sobre o greenwashing ¢ essencial para promover uma abordagem mais honesta e responsavel

em relacdo as questdes ambientais.

Ao longo dos anos, a conscientizagdo sobre o conceito tem aumentado, mas nao tem
sido acompanhada pela compreensdo adequada do mesmo. Segundo uma pesquisa realizada
pela Euroconsumers em 2021, embora 93% dos participantes considerassem o comportamento
ambientalmente correto como muito importante, 53% admitiram que ndo eram capazes de
discernir entre alegagdes verdes verdadeiras e falsas. Lamentavelmente, essa disparidade cria
um cendrio propicio para o surgimento de opg¢des que se apresentam falsamente como
sustentaveis como o conhecido "greenhushing", que embora tenha ganhado destaque

recentemente, existe desde 2008.

Atualmente, observamos um aumento de sua incidéncia, parcialmente impulsionado
pela crescente atengdo da midia ao greenwashing. Diante das acusagdes de marcas em relagao

a alegacgdes falsas de sustentabilidade e suspeitas de enganar os consumidores quanto a praticas
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circulares e iniciativas de reciclagem, o greenhushing emerge como uma estratégia para as
empresas evitarem a responsabilidade ambiental através de omissdes calculadas, escapando

assim de um escrutinio rigoroso.

2. GREENWASHING: UMA PERSPECTIVA ENGANOSA

O termo "greenwashing" surgiu na década de 1980 e ¢ uma combina¢do das palavras
"green" (verde, em inglé€s, referindo-se a praticas ecologicamente corretas) e "whitewashing"
(branqueamento, em inglé€s, uma técnica de ocultar ou disfargar algo). O greenwashing refere-
se a pratica de uma empresa ou organiza¢do dar uma falsa impressdao de responsabilidade

ambiental, muitas vezes por meio de publicidade enganosa ou declara¢des de marketing.

Segundo PAGOTO (2023):

A préatica do greenwashing, no entanto, ndo é recente. Artigo de Karliner (1997)
apresenta um histérico do conceito. O autor relata que desde a década de 60 o termo
“ecopornografia” ja era usado no mesmo sentido, ¢ ganhou popularidade com o artigo
do publicitario Jerry Mander no livro “The Environmental Handbook prepared for the
First National Environmental Teach-In,” especificamente em um capitulo intitulado
“Eco-Pornography or How to Spot an Ecological Phony” (MANDER, 1970), onde ele
criticava de forma irbnica o oportunismo de algumas empresas pelo uso inapropriado
de mensagens ambientais em suas propagandas.

O greenwashing cria uma falsa aparéncia de sustentabilidade, induzindo o consumidor
ao erro, ja que ao comprar o produto, ele acredita que esta contribuindo para a causa ambiental.
Em alguns casos, muitas empresas parecem estar mais preocupadas em passar uma imagem de
empresa preocupada com aspectos socio-ambientais do que efetivamente o sdo. A pratica vai
muito além da propaganda fraudulenta, busca também retratar governos, empresas ou
organizagdes como comprometidos e engajados em iniciativas destinadas a preservagdo da
natureza. Na concepg¢do de Lins e Silva (2007) a pratica consiste na “divulgagdo que por vezes
extrapola os fatos reais, passando para a opinido publica uma preocupacao socioambiental

maior do que a realidade demonstra”.

Efetivamente, a partir da década de 1970, evidencia-se um aumento na conscientizagao
global em relagdo as questdes ambientais. Temas como aquecimento global, desmatamento e
extingdo de espécies ameagadas ganharam destaque, resultando em uma maior sensibiliza¢ao
da populacdo mundial e, por conseguinte, em modificagdes nas legislagdes vigentes. Nesse

cenario, a habilidade de muitas empresas e governos em associar sua marca, produto ou servigo
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a um apelo ambiental tornou-se crucial para manter ou ampliar sua presenga no mercado e

impulsionar os lucros.

Ao analisar o impacto das praticas de greenwashing adotadas por empresas no contexto
do século XXI, Brito Junior e Giacomini Filho (2014) explicam que esse termo pejorativo ¢
empregado por ambientalistas para descrever agdes de '"responsabilidade ambiental"
promovidas por empresas, mas que, na realidade, sdo estratégias de marketing destinadas a criar
uma imagem socioambiental mais favoravel. Os autores ressaltam que uma empresa que faz
declaragdes exageradas sobre suas iniciativas ambientais provavelmente estd buscando
beneficios mercadolédgicos e institucionais, o que ndo se sustenta como uma pratica legitima de

marketing ambiental, caracterizando, assim, o greenwashing.

Segundo o MARKETING ANALYSIS (2015), no Brasil em menos de cinco anos, a
quantidade de produtos que se autodeclaram “verdes” cresceu quase cinco vezes (478%) e o
numero total de embalagens com sinais e mensagens indicando posturas simpaticas com o meio

ambiente disponiveis para o consumidor cresceu trés vezes (296%).

Com a intengdo de fiscalizar a ética das propagandas publicitarias no pais criou-se o
Conar, uma organiza¢do ndo governamental da sociedade civil, fundada em Sdo Paulo, em
1980. Conar ¢ a sigla do Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria. A principal
funcao do Conar ¢ fiscalizar a ética da propaganda comercial veiculada no Brasil. Ele segue as
disposi¢des do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria e tem como principal
objetivo evitar a veiculagdo de antincios e campanhas de conteudo enganoso, ofensivo, abusivo
ou que desrespeitam, entre outros, a leal concorréncia entre anunciantes. Contudo, por nio ser
estatal, o 6rgdo nao tem autoridade ou poder de policia para multar ou devolver dinheiro ao

consumidor, seu foco € apenas fiscalizar a ética publicitaria.

Segundo consta no site da entidade,

A missdo do Conar é impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause
constrangimento ao consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expresséo
comercial o que inclui principalmente o atendimento a dendncias de consumidores,
autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da propria diretoria.

Assim, as decisdes do CONAR sao apresentadas como recomendagdes, podendo ser

acatadas ou ndo pela parte envolvida.

Mitchell (1997) retrata como ¢ dificil identificar o greenwashing porque ele fornece
muitas informagdes e ambiguidades. Este fato restringe o consumidor de avaliar o

comprometimento da empresa. Com o crescimento das conversas sobre meio ambiente e
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sustentabilidade, torna-se desafiador para os consumidores ndo se sentirem atraidos por
produtos rotulados como "verdes", uma vez que muitos desses produtos sdo percebidos como
ecoldgicos. No entanto a conscientizagdo do consumidor em relagdo as causas ambientais
tendem a aumentar a desconfianga sobre a veracidade das informagdes do produto “verde”.
Mesmo assim, estudos constatam que mesmo o individuo que tenha grande preocupacdo com

as causas ambientais ainda pode ser manipulado pelo greenwashing.
3. GREENHUSHING: A SOMBRA NAS PRATICAS CORPORATIVAS

O receio em relagdo ao possivel comprometimento da imagem institucional diante da
sociedade tem levado as empresas a buscar cada vez mais um diferencial em termos de sua

postura em relacdo a responsabilidade social e ambiental.

Algumas empresas propositalmente mantém-se em siléncio a respeito de suas metas de
sustentabilidade, responsabilidade social e governanga corporativa, mesmo que sejam agdes
compromissadas em praticas de sustentabilidade, por medo de serem rotuladas como
greenwashing. Esta pratica ¢ conhecida como greenhushing, e € considerada um tipo diferente
de greenwashing ja que ao invés de se promover com falsas propagandas, a empresa sob o
pretexto de ser “silenciosamente consciente”, promover impactos ambientais sem se exibir € ao
se manter oculta, ela pode dar a impressdo de que ¢ mais verde do que realmente é. FONT
(2019) define o greenhushing como “a minimizacdo deliberada de suas praticas de
sustentabilidade por receio de que isso faga com que a sua empresa parega menos competente

ou tenha consequéncias negativas para si.”

Recentemente em uma entrevista concedida ao canal SuperReturnTV, a ESG Cornelia
Gomez explicou que o conceito de greenhushing ¢ muito pés-moderno, € vem em contrapartida
a lavagem verde. Para ela, a lavagem verde tem uma conotagdo bastante negativa, mas muitas
empresas cometem esta pratica por falta de conscientizagdo e compreensao dos regulamentos.
Muitas empresas, mesmo com recursos, equipes € com praticas de sustentabilidade ambiental,
nao falam o que estdo fazendo ou alcangando e este siléncio verde pode ter impactos positivos
ou negativos. As organizac¢des adotam praticas de greenhushing quando estdo empenhadas em
diminuir sua pegada de carbono, reduzir a geragao de residuos, limitar a producdo de plastico e

promover a sustentabilidade, mas optam por ndo divulgar publicamente esses esforcos.

O termo "Greenhushing" foi cunhado pela primeira vez em 2008 pelo site de
sustentabilidade Treehugger e surge como uma resposta a pressdao percebida por parte das

instituigdes que genuinamente se dedicam a questdes sustentaveis e sociais. Essas organizagoes,

394



ao compartilharem suas acdes, progressos recentes e metas futuras, temem a possibilidade de
criticas ou pressdes por parte dos consumidores, que podem demandar agdes mais significativas
ou ambiciosas. Em outubro de 2022 o termo ganhou repercussdo apos a consultoria suica South
Pole* destacar que 1.200 empresas com foco em sustentabilidade estavam divulgando apenas
o minimo em relacdo as suas conquistas. Este relatdrio caracterizou a tendéncia como
preocupante, visto que quando as empresas divulgam iniciativas sustentaveis, existe uma
consideravel probabilidade de que influenciem e incentivem outras empresas a adotarem

iniciativas mais ecoeficientes.

A relutancia das empresas em destacar seus esfor¢os no cendrio sustentavel pode ser
atribuida ao entendimento de que muitas preferem o siléncio a se pronunciar. Nenhuma das
empresas que poderiam servir como exemplos positivos ousou se apresentar, € isso se deve a
duas questdes centrais: primeiramente, ha um equivoco generalizado entre os consumidores
sobre 0 que constitui uma marca verde, tornando desafiador afirmar de maneira inequivoca os
méritos ambientais da empresa. Optar pelo siléncio €, portanto, uma escolha preferivel para
evitar complicar demais a situagdo. Além disso, os consideraveis desafios técnicos e de
comunicagdo associados ao célculo do impacto de medidas ecoeficientes tornam dificil para
uma empresa parecer completamente respeitadora do clima. Dada a complexidade matematica

envolvida, € mais prudente ndo divulgar extensivamente as acoes empreendidas nesse sentido.

Segundo FONT (2017) a pratica ¢ bastante prevalecente e acontece muito mais do que
imaginamos. Em seus estudos descobriu que empresas do ramo turistico ndo estavam
comunicando seus indices ambientais aos consumidores, gerando estranhamento, j4 que ¢ um
setor de grande geracdo de receita. Para ele um dos problemas ¢ que muitas empresas ndo sabem
ao certo quando devem anunciar suas realiza¢des, por medo de reagdes negativas. Nao hd uma
resposta definitiva sobre quando o greenhushing ¢ a solucao certa. Um estudo de 2014 com 31
empresas de turismo do Peak District, todas premiadas com o Selo de Qualidade Ambiental,
mostrou que apenas 30% de suas acdes de sustentabilidade foram comunicadas aos seus
clientes. Da mesma forma, em uma pesquisa de 2016 com mais de 2.000 hotéis em 44 paises,
apenas 48% dos entrevistados afirmaram que tinham uma pagina em seu site dedicada as suas

praticas de sustentabilidade.

Geralmente, as pequenas empresas sao as principais culpadas pelo greenhushing. Isso
ocorre porque muitas vezes eles sdo deixados de fora da legislagdo de relatorios de
sustentabilidade, que geralmente ¢ aplicada apenas a grandes corporagdes e organizagdes do

setor publico. O foco crescente em ESG (Environmental, Social and Governance, na sigla em
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inglés), que informa as decisdes de investimento, ¢ um fator-chave para o atual ressurgimento

do greenhushing.
4. 0 IMPACTO NAS PERCEPCOES PUBLICAS

A Conferéncia das Na¢des Unidas sobre Mudancgas Climaticas, também conhecida como
Conferéncia das Partes (COP), retne quase todos os paises do mundo ha quase trés décadas
para focar a atengdo global nas questdes relacionadas as mudancgas climaticas, sustentabilidade

e assuntos ambientais atuais.

Na 26" conferéncia anual de 2021 (COP26), realizada em Glasgow, foram estabelecidas
diversas metas para fortalecer os esforcos globais na luta contra as mudangas climaticas. Entre
essas metas, destacam-se a adaptagdo para proteger comunidades globais e habitats naturais, a
mobilizacao de fundos por parte de paises desenvolvidos e instituigdes internacionais, bem
como o impulso a acdo climatica por meio da colaboragdo entre governos, empresas e sociedade
civil. Contudo, ¢ objeto de debate se o objetivo mais significativo era garantir a "neutralidade

global de carbono" até meados do século e manter a meta de 1,5°C do Acordo de Paris acessivel.

Nem todas as empresas adotam praticas éticas e moralmente aceitaveis em rela¢do aos
seus produtos. O principal foco ¢ a venda e a obtengdo de lucros substanciais. Muitas delas
recorrem a estratégias de marketing verde, apresentando uma ideia do produto que nao
corresponde a realidade. Isso funciona como uma espécie de maquiagem para induzir o
observador ou potencial cliente a ter uma impressdo equivocada sobre algo que, na verdade,

ndo ¢ tdo respeitoso com o meio ambiente.

Embora muitas empresas tenham se adaptado as exigéncias da era moderna, cerca de
20% em escala mundial estdo escolhendo o siléncio, um movimento conhecido como "ficar
verde, depois ficar escuro", também chamado de greenhushing provavelmente emerge como
uma resposta necessaria a pratica generalizada de greenwashing adotada por muitas empresas.
Para os consumidores, essa abordagem pode ser percebida como verdadeiramente libertadora,
uma vez que as empresas optam por ficar em siléncio sobre suas boas inteng¢des e simplesmente

agir corretamente de maneira rapida e discreta.

A escolha da linguagem por parte de uma organizagdo ndo apenas exerce um impacto
retorico, mas também configura a interpretagdo da conexao da organizagdo com o mundo. A
linguagem empregada desempenha um papel fundamental na formagdo da concepcdo que o

leitor tem da organizacao, conferindo-lhe diversos significados.
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Cada mensagem corporativa ¢ cuidadosamente elaborada para atender a um proposito
retdrico, proporcionando insights sobre a maneira como uma empresa opta por se retratar. Na
comunica¢do relativa a sustentabilidade, a escolha da linguagem reflete uma abordagem
reflexiva do discurso, revelando a interpretagao da empresa sobre os valores do destinatario da
mensagem. Este espago de comunicagdo, onde emissor e receptor interagem, levanta questdes

sobre greenwashing e greenhushing.

Segundo Alexandre (2010), o principal objetivo da linguagem ambiental politica e
publica ¢ a distor¢do, ndo a comunica¢do, ¢ o papel do linguista critico ambientalmente
consciente ¢ entender a deturpagdo da linguagem: mais comumente entendida como
greenwashing. O inverso, o greenhushing, ndo foi investigado. A pratica do greenhushing,
apesar de aparentar ser passiva, repercute profundamente nos consumidores, no mundo
empresarial e no impulso global em dire¢do a sustentabilidade. Jerry Stifelman, uma das
principais preocupacoes reside na barreira que isso cria para os esforgos coletivos em prol da
sustentabilidade. Quando as empresas optam pelo siléncio em relagdo as suas iniciativas

ambientais, isso prejudica o impeto global em direcdo a um futuro mais sustentavel.

Essa falta de divulgacao priva as partes interessadas das informagdes necessarias para
avaliar a verdadeira pegada ambiental de uma empresa, tornando desafiador tomar decisdes

informadas.

Além disso, a auséncia de transparéncia pode minar a confianga do publico nas
promessas de sustentabilidade corporativa. Esforcos auténticos de empresas comprometidas
com praticas ambientalmente responsaveis sao obscurecidos, resultando em um aumento do
ceticismo por parte dos consumidores. Esse ceticismo pode desencorajar os individuos de

apoiar e defender iniciativas genuinamente sustentaveis.

FONT (2017) destaca que o greenhushing compartilha semelhangas com o
greenwashing, j& que a intengdo de ambas ¢ manipular os consumidores, que se sentem
confortaveis ao acreditarem que a empresa estava realmente contribuindo para agdes de
responsabilidade ambiental. As empresas que ndo conseguem fazer uma boa comunicagao e ter
um bom desempenho, ao invés de investir em propagandas enganosas, preferem o siléncio em
relagdo a sustentabilidade. De acordo com a provedora de servicos ambientais Small99,
algumas empresas também sentem que apenas uma minoria de clientes ¢ atraida para as
empresas por causa de suas praticas de sustentabilidade. Outros acham que os clientes podem

até julga-los de qualidade inferior se colocarem énfase na sustentabilidade, supondo que a
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qualidade geral serd menor.onsaveis pela popularizacdo do termo, compara seu impacto

negativo ao do greenwashing.
4.1 CONSUMIDORES, MEIO AMBIENTE E EMPRESAS

O fendémeno do greenwashing e do greenhushing tem implicagdes profundas em
diferentes esferas, afetando consumidores, o meio ambiente e as empresas de maneiras distintas.
Ao considerarmos o ponto de vista dos consumidores, o greenwashing pode induzi-los a tomar
decisdes de compra baseadas em informagdes falsas ou exageradas, levando a gastos
desnecessarios em produtos que podem ndo ser ambientalmente corretos, € até mesmo
prejudiciais. Por outro lado, o greenhushing, ao ndo fornecer informacgdes transparentes, pode
privar os consumidores da capacidade de fazer escolhas informadas, impedindo-os de favorecer

produtos verdadeiramente sustentaveis.

No ambito ambiental, as praticas de greenwashing podem resultar em aumento na
producdo e consumo de produtos prejudiciais ao meio ambiente, intensificando o desperdicio e
a poluicdo. O greenhushing, ao dificultar a adocdo generalizada de comportamentos
sustentaveis, contribui para a perpetuacdo de praticas prejudiciais a0 meio ambiente,

comprometendo os esforcos globais em direcdo a sustentabilidade.

Ja para as empresas, envolver-se em greenwashing pode acarretar em sérias
consequéncias, como danos a reputacdo, perda de confianga dos consumidores e implicagdes
legais, afetando diretamente as finangas. Por outro lado, o greenhushing pode prejudicar as
empresas genuinamente comprometidas com praticas sustentdveis, impedindo que se

destaquem no mercado como negdcios verdadeiramente ecologicos e competitivos.

Em resumo, tanto o greenwashing quanto o greenhushing tém impactos negativos
significativos, destacando a importancia da conscientiza¢ao dos consumidores, regulamentacao
eficaz e transparéncia nas praticas empresariais. Apoiar empresas verdadeiramente
comprometidas com a sustentabilidade e responsabilizar aquelas que recorrem a praticas
enganosas sa0 passos essenciais para promover um consumo mais consciente € um futuro mais

sustentavel.
5. ESTRATEGIAS PARA COMBATER O GREENWASHING E GREENHUSHING

Em um esfor¢o para evitar o greenwashing, sdo feitas tentativas de alertar clientes e
empresas sobre as diferentes estratégias de marketing que estdo sendo realizadas. Vamos dar

uma olhada em algumas das estratégias que algumas empresas usam para fazer o Greenwash:
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Eles usam linguagem ambigua: geralmente sdo termos ou palavras que ndo tém uma
definicdo clara. Por exemplo, em muitos rétulos encontramos a frase "amigos do meio

ambiente". Realmente ndo ha base para isso, porque voc€ nao pode ser amigo do meio ambiente.

Os chamados produtos verdes sdo amplamente utilizados no campo da limpeza,
cosméticos. Sao empresas que oferecem produtos que limpam a perfei¢do com cores verdes e
imagens de natureza e frescor. No entanto, durante a producgdo e uso desses produtos, as aguas
dos rios proximos sdo seriamente poluidas. No caso dos cosméticos, oferece a imagem de satide
perfeita, enquanto para produzir esses produtos ¢ necessario produzir grandes quantidades de

componentes quimicos que poluem o meio ambiente.

Imagens sugestivas: geralmente encontramos algumas marcadas com imagens de avides
deixando um rastro de flores no ar. E evidente que a estrela ¢ poluida e eles tentam camufla-la

com flores no ar.

Mensagens irrelevantes: tendemos a encontrar muitos atributos ecoléogicos em muitos

objetos onde ndo tem relevancia alguma.

Aludindo ao que ha de melhor em sua categoria: este ¢ fundamental. Uma marca ou
empresa ¢ frequentemente declarada como sendo significativamente mais sustentavel ou verde
do que as outras a partir de sua propria perspectiva. Por exemplo, muitos relatorios anuais sobre
empresas costumam dizer que elas sdo mais sustentaveis ou que poluiram menos do que outras

empresas.

O produto deve ser analisado como um todo: um exemplo claro sdo as usinas nucleares
que sdo promovidas como pouco poluentes, quando na verdade usam combustiveis de alto risco
e poluentes para obter energia. Outro caso ¢ o do tabaco. Eles tentam fazé-los parecer um

produto organico da prépria terra e usam a cor azul e as embalagens para torné-lo mais saudavel.

A escolha de se manter em siléncio sobre um 6timo trabalho ambiental pode parecer
estranha, mas ha muitas razdes pelas quais as empresas se preocupam. Principalmente, por
medo de ser criticado por ndo fazer o suficiente em termos de sustentabilidade. As empresas
também se preocupam em serem acusadas de greenwashing, que pode prejudicar

irreversivelmente a reputacdo de uma empresa.

Isso ¢ agravado pela inatingibilidade das certificacdes de sustentabilidade para muitas
pequenas empresas. A medida que os clientes se tornaram mais conscientes ambientalmente e

mais cautelosos com o greenwashing, a demanda por certificacdes para confirmar a
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legitimidade das praticas de sustentabilidade das empresas cresceu. No entanto, o processo de
certificagdo pode ser caro e demorado para pequenas empresas, pois envolve uma pesquisa
completa e coleta de dados. A falta de certificagdo pode minar a confianga das pequenas

empresas em suas iniciativas de sustentabilidade e pode levar a sua relutancia em denuncia-las.

Outra razao pela qual algumas empresas sao prejudicadas € porque sentem que apenas
uma minoria de clientes que tém convicgoes particularmente fortes sobre o meio ambiente €
atraidos para as empresas por causa de suas praticas de sustentabilidade. A maioria dos clientes
se preocupa mais com os beneficios e experiéncias pessoais que podem obter ao escolher um
determinado negodcio em detrimento de outro. Algumas empresas até sentem que os clientes os

julgarao de qualidade inferior se colocarem énfase em seus esforcos ambientais.

Muitas empresas também sdo cautelosas em fazer com que seus clientes se sintam
culpados por focar demais na sustentabilidade. Isso pode alienar o cliente, forcando-o a um
dilema moral desagradéavel e levando-o a refletir sobre os impactos potencialmente negativos
de suas acdes no meio ambiente. Por esse motivo, algumas empresas evitam comunicar suas

praticas de sustentabilidade aos seus clientes.

E dificil saber o que todos os consumidores querem. Optar pelo siléncio em uma pratica
correta deixa o mercado sem casos reais de eco-responsabilidade que possam servir de
inspiracao para outros € garante que os usuarios que procuram esse tipo de empresa nao os

encontrem por meio de canais de publicidade um pouco mais convencionais.

Escolher produtos e empresas alinhados com praticas sustentaveis ndo s6 impacta
positivamente o planeta, mas também envia uma mensagem poderosa de demanda por
responsabilidade corporativa. Em vez de sermos influenciados apenas por slogans de
marketing, devemos buscar informagdes mais aprofundadas sobre as praticas ambientais das

cempresas.

As empresas, por sua vez, t€m a responsabilidade de ndo apenas adotar praticas
sustentaveis, mas de comunicé-las de maneira transparente e auténtica. Priorizar a¢des tangiveis
sobre estratégias de marketing enganosas € essencial para construir uma base solida de

confianca com os consumidores.
6. CONSIDERACOES FINAIS

A esperanca para a marca verde € que as empresas encontrem um equilibrio onde ¢ claro

que ndo ¢ bom fazer greenwashing, mas onde ¢ reconhecido quando uma empresa humilde,
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inovadora e realmente toma uma iniciativa verde. Um equilibrio que faz com que as empresas
tenham vontade e coragem de contar as boas historias. O greenhushing ou silenciamento verde
— subnotificagdo deliberada de praticas sustentaveis — €, de certa forma, um parente distante do
greenwashing. Em vez de se gabar ao ponto de mentir sobre agdes e planos ecologicamente
corretos, as empresas estdo escondendo o melhor de suas estratégias e praticas de mitigagao

climatica.

O Greenhushing representa a contraparte evidente do greenwashing, o receio de ser
rotulado como praticante de greenwashing tornou-se tdo preocupante que muitas empresas
optam por manter um perfil discreto em suas comunicagdes sobre sustentabilidade, evitando
possiveis criticas e desconfiangas. O silenciamento verde decorre do medo de descumprir as
regulamentacdes e/ou ser chamado a responsabilidade por ativistas climaticos, sendo visto
pelos clientes como exagerando as atividades ecoldgicas, com um impacto significativo na
lucratividade. A davida que fica € se em meio a essa precaugao, as empresas estdo deixando de
comunicar efetivamente suas praticas sustentaveis. Os conselhos de administragdo devem estar
conscientes das consequéncias a longo prazo de tal acdo, particularmente em um mundo

corporativo mais preocupado do que nunca com as mudangas climaticas.

A questdo que permanece em aberto ¢ se o greenhushing terd a mesma durabilidade que
seu oposto, o greenwashing. O greenwashing, termo criado h4d quase quatro décadas para
descrever a pratica de empresas exagerarem suas credenciais ambientais, tornou-se tao
difundido que foi recentemente incluido no diciondrio. Agora, surge a indagacdo sobre a
persisténcia do greenhushing no cendrio corporativo e se ele alcancard uma notoriedade

semelhante a do greenwashing.

Greenhushing ndo deve ser confundido com greenwashing e também nao ¢ uma forma
de greenwashing, embora essa percep¢do equivocada possa existir. Na realidade, ¢ mais
apropriado considera-los como opostos. Enquanto o greenwashing exagera intencionalmente as
afirmagdes de sustentabilidade de uma empresa para criar a impressao de maior sustentabilidade
do que realmente possui, o greenhushing adota uma estratégia deliberada de subcomunicacao
das praticas sustentaveis da empresa. Portanto, por defini¢do, eles representam opostos. Ambos,
no entanto, sdo meios pelos quais uma empresa ndo ¢ auténtica em relacdo a sua
sustentabilidade. Em certo sentido, esses dois conceitos podem ser vistos como imagens

refletidas um do outro.
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Em ultima andlise, a busca por um futuro mais sustentavel ¢ um esforgo coletivo. Cada
um de nés desempenha um papel crucial ao tomar decisdes conscientes e responsaveis. Ao
mantermos altos padrdes de transparéncia e honestidade em nossas escolhas de consumo e ao
exigirmos o mesmo das empresas, podemos contribuir significativamente para a construgdo de

um mundo mais verde e sustentavel.
REFERENCIAS

AKTURAN, U. (2018). How does greenwashing affect green branding equity and purchase
intention? An empirical research. Marketing Intelligence & Planning, 36(7), 809-824.
http://dx.doi.org/10.1108/MIP.12-2017-0339

ALEXANDRE, Maria de Fatima Duque Cagador. O Papel Do Profissional De

Responsabilidade Social Empresarial, Seus Referenciais E Desafios. 2010.

ALMEIDA, Juliana Oliveira de. Disponivel em: https://politize.com.br/o-que-e-turismo-

sustentavel. Acesso em: 07 jan. 2024.

ALVES, Isabel Maria Fernandes. Gardens in the Dunes: Indigenismo, natureza e poder em
perspectiva ecocritica. Revista Critica de Ciéncias Sociais [Online], 100 | 2013, colocado
online no dia 28 Outubro 2013, criado a 15 Agosto 2017. URL: http://rccs.revues.org/5288 ;
DOI : 10.4000/rccs.5288.

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. 2° ed. Lisboa: Edi¢des 70, 2008.
BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2001.

BLYTE, Copeland. Disponivel em: https://www.treehugger.com. Acesso em: 09 jan. 2024.

BOFF, L. (2017). Sustentabilidade: o que é-0 que nao é. Petropolis: Vozes.

BRASIL. Constituicio da Republica Federativa do Brasil de 1988.

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm.

BREI, V. A.; VIEIRA, V. A.; MATOS, C. A. Meta-analise em Marketing. Revista Brasileira
de Marketing, v. 13, n.2, p.84-97, 2014.

BRITO JUNIOR, A.; GIACOMINI FILHO, G. Greenwashing e as organiza¢des no contexto
do Século XXI. RMS- Revista Metropolitana de Sustentabilidade, v.4, n.1, p.95-106, 2014.

CALDAS, M. V. A., Veiga-Neto, A. R., Guimaraes, L. G. A., Castro, A. B. C., & Pereira, G. R.

B. (2021). Greenwashing in environmental marketing strategy in the brazilian furniture market.

402


https://politize.com.br/o-que-e-turismo-sustentavel
https://politize.com.br/o-que-e-turismo-sustentavel
https://www.treehugger.com/

Revista de Economia e Sociologia Rural, 59(3), ¢225336. https://doi.org/10.1590/1806-
9479.2021.225336

CONAR- Codigo Brasileiro de Autorregulamentacio Publicitaria. Sobre o CONAR. 2017.

Disponivel em: . Acesso em: 23 dez. 2023.
DERANI, Cristiane. Direito Ambiental Econémico. Sdo Paulo: Max Limonad, 1997.

EARTH.ORG. O que é turismo sustentivel? Conceito, importincia e potenciais.

Disponivel em: https://earth.org/greenhushing/data02/11/2022. Acesso em: 3 jan. 2024.

FIGUEIRA, J.; SANTOS, S. (eds.). As fake news e a nova ordem (des)informativa na era
da pés-verdade: Manipulacido, Polarizacido, Filter Bubbles. Coimbra: Universidade de

Coimbra; Coimbra University Press, 2019.

FONT, Xavier, ELGAMMAL, Islam; LAMOND, lan. Greenhushing: the deliberate under
communicating of sustainability practices by tourism businesses.Paginas 139-155. ISBN

9780203711668. Publicado em 13 de dezembro de 2019. DOI: 10.4324/9780203711668-9.

GONZAGA, C.A.M. Marketing verde de produtos florestais: teoria e pratica. Revista Floresta,
v.35,n.2, p.353-368, 2005.

GREGORIO, C.L. Consumo consciente, transparéncia no marketing e greenwashing.
Dissertagcdo (Mestrado em Direito). Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo, Sao Paulo,

2018.

LETZING, Jonh. Disponivel em: https://www.weforum.org/agenda/2022/11/what-is-

greenhushing-and-is-it-really-a-cause-for-concern/. Acesso em: 11 jan. 2024.

LINS, L. S., & Silva, R. N. S. (2010). Responsabilidade Sécio-Ambiental ou Greenwash:
uma avaliagdo com base nos relatédrios de sustentabilidade ambiental. Sociedade, Contabilidade

e Gestao, 4(1), 91-105.

LOUREIRO, Carlos Frederico; Layrargues, Philippe Pomier; Castro, Ronaldo de Souza. (Org.).
Sociedade e Meio Ambiente. 7ed.Sao Paulo: Cortez, 2012, v. 1, p. 55-69.

MAURO, V.S. O greenwashing e suas implicacoes quanto a publicidade abusiva e
enganosa a luz do Codigo de Defesa do Consumidor. Dissertagdo (Mestrado em Direito).

Universidade Nove de Julho, Sdo Paulo, 2014.

403


https://earth.org/greenhushing/data02/11/2022
https://www.weforum.org/agenda/2022/11/what-is-greenhushing-and-is-it-really-a-cause-for-concern/
https://www.weforum.org/agenda/2022/11/what-is-greenhushing-and-is-it-really-a-cause-for-concern/

MEO, L.C. O Greenwashing como problema do sistema juridico na defesa do consumidor.
Dissertagdo (Mestrado em Direito). Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo, Sao Paulo,

2017.

MITCHELL, Lorraine D., RAMEY, Wesley D. Look How Green I Am! An Individual Level
Explanation for Greenwashing. Journal of Applied Business and Economics vol. 12(6), p.

40-45, 1997.

MUSGROVE, C. et al. New perspectives on telomerase RNA structure and function. Wiley
Interdiscip Rev RNA, v. 9, n. 2, 2018.

NORAT, Markus Samuel Leite. Greenwashing. 1. ed. Editora Norat, 2023. 402 p.

OTTMAN, J.A. As novas regras do martketing verde: estratégias, ferramentas e inspiragao

para o Branding Sustentavel. Sao Paulo: M.Books do Brasil Editora, 2012.

PAGOTO, E.L. Greenwashing: os conflitos éticos da propaganda ambiental. Dissertacdao
(Mestrado em Mudanca Social e Participagao Politica). Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo,

2013.

PAGOTTO, Erico. Greenwashing: manual da propaganda ambiental enganosa. Livro Digital
(PDF). 1. ed. Sao Paulo: Editora [Nome da Editora], 2023. 181 p. ISBN 978-65-5379-270-8.
DOI: 10.47573/aya.5379.1.151.

SILVA, R.J.P.T. Marketing verde — como o greenwashing influencia a decisdo de compra.
Dissertagdo (Mestrado em Administragdo e Marketing). Instituto Portugués de Administra¢ao

e Marketing, Lisboa, 2022.

SOUZA, Fernando. 2018.Uma abordagem critica sobre o greenwashing na atualidade.
10.26668/IndexLawJournals/2525-9628/2017.v3i2.3765 Revista de Direito Ambiental e

Socioambientalismo

World Commission on Environment and Development [WCED]. Qur Common Future.

Oxford: Oxford University Press, 1987.

404



