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RESUMO

A aceleragdo das crises ambientais contemporaneas coloca em evidéncia a tensdo entre o discurso
corporativo de responsabilidade ecologica e as praticas reais de produgdo e consumo. O
greenwashing, compreendido como a instrumentalizacdo retdrica da sustentabilidade para fins
mercadologicos, representa uma das manifestacdes mais problematicas dessa tensdo no contexto da
modernidade liquida. Este estudo analisa o paradoxo da sustentabilidade de vitrine, examinando de
que modo o greenwashing opera como estratégia de comunicacdo corporativa que distorce a ética do
consumo e fragiliza os mecanismos de regulacdo e de escolha consciente dos consumidores. A
pesquisa adota abordagem qualitativa, de natureza bésica e carater exploratorio, desenvolvida por
meio de revisdo bibliografica sistematica em periddicos Qualis Al e A2 da CAPES, publicados entre
2021 e 2024. Os resultados indicam que a liquidez dos vinculos éticos na sociedade de consumo
contemporanea cria condi¢des propicias para a proliferacdo de praticas de greenwashing, cujo
enfrentamento exige regulacdo normativa robusta, educagdo ambiental critica e protagonismo
consciente dos consumidores. O estudo contribui para o campo da ética do consumo ao articular
perspectivas sociologicas, juridicas € comunicacionais sobre o fendmeno.
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ABSTRACT

The acceleration of contemporary environmental crises highlights the tension between corporate
discourse on ecological responsibility and actual production and consumption practices.
Greenwashing, understood as the rhetorical instrumentalization of sustainability for marketing
purposes, represents one of the most problematic manifestations of this tension in the context of liquid
modernity. This study analyzes the paradox of showcase sustainability, examining how greenwashing
operates as a corporate communication strategy that distorts consumption ethics and weakens the
mechanisms of regulation and conscious consumer choice. The research adopts a qualitative
approach, of basic nature and exploratory character, developed through systematic bibliographic
review in Qualis Al and A2 journals indexed by CAPES, published between 2021 and 2024. The
results indicate that the liquidity of ethical bonds in contemporary consumer society creates favorable
conditions for the proliferation of greenwashing practices, whose confrontation requires robust
normative regulation, critical environmental education, and conscious consumer protagonism. The
study contributes to the field of consumption ethics by articulating sociological, legal, and
communicational perspectives on the phenomenon. The findings reinforce that sustainability, when
treated as a rhetorical artifact rather than an operational commitment, undermines collective trust in
corporate institutions and erodes the foundations of genuinely responsible consumption. The
articulation between legal frameworks, communicational transparency, and consumer education
emerges as the most consistent path toward an ethical and ecologically grounded consumption culture.

Keywords: Greenwashing. Consumption Ethics. Liquid Modernity. Corporate Sustainability.

RESUMEN

La aceleracion de las crisis ambientales contemporaneas pone de relieve la tension entre el discurso
corporativo de responsabilidad ecologica y las practicas reales de produccion y consumo. El
ecoblanqueo, entendido como la instrumentalizacion retorica de la sostenibilidad con fines de
marketing, representa una de las manifestaciones mas problematicas de esta tension en el contexto de
la modernidad liquida. Este estudio analiza la paradoja de la "sostenibilidad de exhibicion",
examinando coémo el ecoblanqueo opera como una estrategia de comunicacion corporativa que
distorsiona la ética del consumo y debilita los mecanismos de regulacion y la eleccion consciente del
consumidor. La investigacion adopta un enfoque cualitativo, de caracter béasico y exploratorio,
desarrollado a través de una revision bibliografica sistematica de revistas CAPES Qualis A1 y A2,
publicadas entre 2021 y 2024. Los resultados indican que la fluidez de los vinculos éticos en la
sociedad de consumo contemporanea crea condiciones favorables para la proliferacion de practicas
de ecoblanqueo, cuyo enfrentamiento requiere una regulacion normativa so6lida, una educacion
ambiental critica y un protagonismo del consumidor consciente. Este estudio contribuye al campo de
la ética del consumidor al articular perspectivas socioldgicas, juridicas y comunicacionales sobre el
fendmeno.

Palabras clave: Lavado Verde. Etica del Consumidor. Modernidad Liquida. Sostenibilidad
Corporativa.
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1 INTRODUCAO

A questao ambiental ocupa, nas primeiras décadas do século XXI, posi¢ao central nos debates
sobre o papel das corporacdes na construcao de futuros sustentaveis. O aprofundamento das crises
climaticas, a perda acelerada de biodiversidade e o esgotamento de recursos naturais pressionam
governos, mercados e consumidores a redefinirem suas relagdes com a produgao e o descarte de bens.
Nesse cenario, emerge com forga crescente um fendmeno que merece exame rigoroso: a apropriagao
retorica da linguagem ambiental por parte de empresas que, sem alterar substancialmente seus
processos produtivos, constroem narrativas publicas de comprometimento ecoldgico. Esse fenomeno
recebe o nome de greenwashing e representa um dos paradoxos mais reveladores da modernidade
contemporanea.

O greenwashing ndo ¢ um desvio isolado de conduta empresarial. Ele expressa uma logica
estrutural do capitalismo de consumo que encontra, na preocupacdo ambiental genuina de parcelas
crescentes da populagdo, uma oportunidade mercadolégica. Brito e Gongalves-Dias (2021, p. 82)
definem o fendmeno como "a pratica de veicular informagdes falsas, enganosas ou exageradas sobre
o desempenho ambiental de produtos, servicos ou da propria organizagdo, com o objetivo de construir
uma imagem verde perante o mercado consumidor". Essa definicdo evidencia que o problema nao
reside na comunicacao sobre sustentabilidade em si, mas na dissociacdo deliberada entre o que se
comunica € 0 que se pratica.

A distingdo entre marketing verde legitimo e greenwashing constitui um dos desafios
analiticos mais relevantes do campo. Costaet al. (2024, p. 3) argumentam que '"enquanto
o marketing verde pressupde coeréncia entre as alegacdes ambientais e as praticas organizacionais
verificaveis, o greenwashing opera na brecha entre a imagem projetada e a realidade operacional da
empresa, explorando a assimetria de informagao entre produtor e consumidor". Essa assimetria ¢ o
no central do problema: o consumidor que deseja fazer escolhas eticamente orientadas carece de
instrumentos confidveis para distinguir o comprometimento ambiental real da performance
comunicacional.

O contexto da modernidade liquida, conceito desenvolvido por Zygmunt Bauman para
descrever a fluidez das identidades, das relagdes e dos valores na sociedade contemporanea, oferece
o quadro interpretativo mais fértil para compreender por que o greenwashing prolifera e encontra
acolhida. Em uma sociedade na qual os vinculos sdo instaveis, 0s compromissos sdo provisorios € as
identidades se constroem pelo consumo, a sustentabilidade se converte em mais um marcador
identitario disponivel no mercado, passivel de ser adquirido sem transformacdo real dos modos de

vida. Pantoja, Ferreira e Faria (2023, p. 46) observam que "as relagdes liquidas de consumo favorecem
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a emergéncia de formas publicitarias que exploram valores socialmente valorizados sem que haja
correspondéncia entre o apelo comunicacional e o comportamento efetivo das organizagdes".

A relevancia deste estudo se ancora em trés dimensoes articuladas. A primeira ¢ a dimensao
¢tica: o greenwashing representa uma violagdo do dever de informagdo que os fornecedores tém
perante os consumidores, comprometendo a autonomia das escolhas e a confianca nas relagdes de
mercado. A segunda ¢ a dimensao regulatoria: o direito brasileiro, embora disponha de instrumentos
normativos relevantes como o Cdédigo de Defesa do Consumidor e a Politica Nacional do Meio
Ambiente, ainda carece de mecanismos especificos e efetivos para o enfrentamento sistematico
do greenwashing. A terceira ¢ a dimensao socioldgica: a compreensdo do fendmeno exige examinar
as condicdes culturais e econdmicas que tornam a sustentabilidade de vitrine ndo apenas possivel,
mas lucrativa.

A justificativa académica do estudo repousa na constatacdo de que a literatura brasileira
sobre greenwashing ainda ¢ incipiente quando comparada a produgdo internacional, € que os estudos
existentes tendem a tratar o fenomeno de modo setorial, sem articular as dimensdes juridica,
comunicacional e socioldgica em um quadro analitico integrado. Este estudo propde essa articulacao
como contribui¢do original ao campo.

O objetivo geral desta pesquisa consiste em analisar o greenwashing como pratica corporativa
estruturada pela logica da modernidade liquida, examinando seus fundamentos éticos, seus
mecanismos comunicacionais € seus impactos sobre a ética do consumo no contexto brasileiro. Os
objetivos especificos sdo: identificar os conceitos e teorias que fundamentam a andlise
do greenwashing na literatura especializada; examinar os instrumentos juridicos e regulatorios
disponiveis no direito brasileiro para o enfrentamento do fendmeno; e avaliar as condi¢des culturais
e mercadologicas que favorecem a proliferacio de praticas de sustentabilidade de vitrine na
contemporaneidade.

O trabalho organiza-se em cinco se¢des. Apds esta introdugao, o referencial tedrico apresenta
os conceitos estruturantes da pesquisa, articulando as nogdes de modernidade liquida, ética do
consumo, marketing verde e greenwashing. A metodologia descreve os procedimentos adotados para
a revisdo bibliografica sistematica. Os resultados e a discussdo examinam as evidéncias levantadas a
luz do marco tedrico, organizando os achados em eixos tematicos. As consideracdes finais retomam

os objetivos, sintetizam os resultados e apontam perspectivas para pesquisas e regulagdes futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A analise do greenwashing como fenomeno estrutural da modernidade contemporanea
pressupde a articulacdo de um quadro tedrico que percorra, do geral ao especifico, as dimensdes
socioldgica, ética, comunicacional e juridica do problema. O ponto de partida necessario ¢ a
compreensdo da sociedade de consumo como contexto no qual a sustentabilidade de vitrine encontra
suas condigdes de possibilidade.

A teoria da modernidade liquida, elaborada por Zygmunt Bauman, oferece o andaime
conceitual mais produtivo para essa analise. Bauman argumenta que a passagem da modernidade
solida para a modernidade liquida implica a dissolug¢do das estruturas estaveis que orientavam as
identidades, os compromissos e os valores coletivos. Na modernidade liquida, os lagos sociais se
tornam frageis, os projetos de longo prazo cedem espago a satisfacdo imediata e o consumo emerge
como principal dispositivo de construcao identitaria. Nesse contexto, os valores ambientais nao
escapam a logica da liquidez: eles sdo incorporados ao mercado como atributos de identidade
adquiriveis, o que abre espago para que empresas os utilizem como instrumentos de diferenciagao
mercadologica sem comprometimento real com a transformagdo de suas praticas produtivas.

A ética do consumo constitui o segundo eixo tedrico desta andlise. A ética do consumo designa
o conjunto de principios que orientam as escolhas dos consumidores e as responsabilidades dos
fornecedores no ambito das relagdes de mercado. Verbicaro e Silva (2022, p. 6) afirmam que "o
consumismo contemporaneo opera mediante uma maquiagem publicitaria que distorce as
informacdes disponiveis ao consumidor, comprometendo sua capacidade de exercer escolhas
verdadeiramente autonomas e eticamente orientadas". Essa afirmagdo evidencia que a ética do
consumo nao ¢ apenas uma questdo de preferéncia individual, mas uma dimensdo estrutural das
relagdes entre mercado, comunicagao e cidadania.

O dever de informag¢do, derivado do principio da transparéncia que rege as relacdes de
consumo no direito brasileiro, constitui o fundamento juridico a partir do qual o greenwashing pode
ser caracterizado como pratica ilicita. Quando uma empresa veicula alegagdes ambientais falsas ou
ndo verificaveis, ela viola o direito do consumidor a informacdo adequada e veraz, condicdo
indispensavel para o exercicio da autonomia nas escolhas de consumo. Esse vinculo entre
transparéncia informacional e ética do consumo conecta a analise juridica a dimensao sociologica do
problema, na medida em que a auséncia de informagdes confiaveis sobre o desempenho ambiental
das empresas alimenta a desconfianga sistémica e enfraquece os incentivos para praticas corporativas

genuinamente sustentaveis.
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O marketing verde, entendido como o conjunto de estratégias comunicacionais que destacam
os atributos ambientais de produtos, servigos e organizagdes, ocupa posi¢ao intermedidria nesse
quadro tedrico. Em seu uso legitimo, o marketing verde contribui para informar consumidores sobre
alternativas de menor impacto ambiental e para estimular a competi¢do entre empresas em torno de
padrdes ecoldgicos mais elevados. Cardoso et al. (2023, p. 204) argumentam que a gestdo de ativos
organizacionais orientada por principios de responsabilidade socioambiental requer "sistemas de
mensuragao e divulgacdo que permitam a verificacdo independente das alegagdes feitas pelas
organizagdes, sob pena de que a comunicagao ambiental perca sua credibilidade e se converta em
ruido mercadologico". Essa perspectiva sublinha que a fronteira entre marketing verde
e greenwashing ¢ operacional, e ndo apenas intencional: ela reside na existéncia ou na auséncia de
mecanismos verificaveis de correspondéncia entre discurso e pratica.

A dimensao comportamental do consumo sustentavel acrescenta complexidade a analise.
Castro e Silva (2024, p. 1085) identificam que "as motivagdes do consumidor contemporaneo para
adotar praticas de consumo alternativas combinam preocupagdes ambientais genuinas com buscas
por distingdo identitaria e pertencimento a grupos de referéncia", o que indica que a demanda por
produtos e empresas sustentaveis € heterogénea em sua natureza e pode ser explorada por estratégias
de greenwashing que atendam as necessidades de distingdo simbdlica sem corresponder a
compromissos ambientais verificaveis.

A regulacdo juridica do greenwashing representa a face institucional da questdo ética. O
direito brasileiro dispde de um conjunto normativo que, em tese, abrange o fenomeno: o Codigo de
Defesa do Consumidor proibe a publicidade enganosa e abusiva; a Politica Nacional do Meio
Ambiente estabelece responsabilidades sobre danos ambientais; e o Codigo de FEtica e
Autorregulamenta¢do Publicitaria do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR) prevé sangdes para alegagdes ambientais ndo fundamentadas. A efetividade desse
arcabouco normativo, porém, ¢ limitada pela auséncia de critérios técnicos especificos para a
verificacdo das alegacdes ambientais corporativas e pela insuficiéncia dos mecanismos de
fiscalizacdo e de aplicagdo de sangdes.

A perspectiva da responsabilidade social corporativa (Corporate Social Responsibility)
oferece outro angulo tedrico relevante. O conceito de responsabilidade social corporativa pressupde
que as empresas t€m obrigacdes que transcendem a maximizacao do lucro e incluem a consideragao
dos impactos sociais e ambientais de suas operagdes. Quando esse conceito ¢ instrumentalizado para
fins de imagem sem correspondéncia nas praticas organizacionais, ele se converte no substrato

ideoldgico do greenwashing: a empresa nao precisa ser responsavel, apenas parecer responsavel,
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logica que encontra solo fértil na fluidez informacional da modernidade liquida e no déficit de
mecanismos de verificacdo independente.

A articulagdo entre esses eixos teoricos produz um quadro analitico que permite compreender
o greenwashing ndo como anomalia pontual do mercado, mas como expressao coerente de uma logica
cultural e econdomica que transforma valores em mercadorias e converte preocupacdes €ticas em
oportunidades de diferenciacao comercial. Esse quadro orienta a analise dos resultados apresentados
nas secoes seguintes, conectando a dimensdo conceitual as evidéncias empiricas disponiveis na

literatura especializada.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa adota abordagem qualitativa, de natureza bdsica e objetivos exploratorios,
desenvolvida por meio de revisdo bibliografica sistematica. A escolha pela abordagem qualitativa
justifica-se pela necessidade de examinar, em profundidade, os sentidos atribuidos ao greenwashing e
a ética do consumo na literatura especializada, campo no qual a compreensdo dos processos
simbolicos, comunicacionais € normativos envolvidos requer instrumentos interpretativos que vao
além da mensuracdo quantitativa. O carater exploratério da pesquisa se fundamenta no
reconhecimento de que a produ¢do académica brasileira sobre greenwashing ainda se encontra em
estagio de consolidacdo, o que torna a revisdo sistematica da literatura um procedimento
metodoldgico pertinente para mapear o estado atual do conhecimento e identificar lacunas relevantes.

Os procedimentos de levantamento bibliografico seguiram protocolo estruturado em trés
etapas sequenciais. Na primeira etapa, foram definidas as bases de dados cientificas a serem
consultadas: o Portal de Periddicos da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES), a Scientific Electronic Library Online (SciELO) e o Google Scholar. A selecdo dessas
bases justifica-se pela sua abrangéncia e pela qualidade dos periddicos indexados. Corsi e Abascal
(2024) demonstram que a analise sistematica de indicadores de sustentabilidade em contextos urbanos
requer a consulta a bases de dados que combinem rigor metodologico e atualidade das publicacodes,
critério que orientou a selecdo das fontes nesta pesquisa. Foram priorizados periddicos com
classificagdo Qualis Al e A2 na area de Ciéncias Ambientais, Comunicagao, Direito e Administragao,
publicados entre 2021 e 2024.

Na segunda etapa, realizou-se a definicao dos descritores de busca, empregados de forma
combinada para refinar os resultados: "greenwashing", "sustentabilidade corporativa", "ética do
consumo", "modernidade liquida", "marketing verde", "publicidade ambiental", "responsabilidade

socioambiental" e "regulacdo do consumo". Os resultados das buscas foram submetidos a critérios de
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inclusdo e exclusdo. Foram incluidos artigos, ensaios tedricos e revisdes de literatura que tratassem
diretamente dos temas de greenwashing, ética do consumo, marketing verde e regulacao ambiental
no contexto do capitalismo contemporaneo. Costa et al. (2024) apontam que a diferenciagao
entre marketing verde e greenwashing exige analise comparativa de casos documentados em
periodicos revisados por pares, critério metodoldgico que orientou a inclusdo dos textos selecionados.
Foram excluidos textos sem revisdo por pares, publicagdes anteriores a 2021 que ndo constituissem
referéncias teoricas fundantes e estudos exclusivamente quantitativos sem interface com a dimensao
¢tica do problema.

Na terceira etapa, os 31 textos selecionados foram submetidos a andlise de contetido tematica,
seguindo os principios metodologicos amplamente adotados na pesquisa qualitativa em ciéncias
sociais. Os textos foram lidos integralmente, com identificacdo de categorias tematicas emergentes
relacionadas aos objetivos da pesquisa. Costa, Schreiber, Figueiré e Viana (2023) adotam
procedimento analitico semelhante ao examinarem o marketing verde da Natura Cosméticos,
identificando categorias de andlise que permitem distinguir alegagdes ambientais verificaveis de
estratégias comunicacionais sem fundamento operacional. As categorias construidas nesta pesquisa
foram: (a) fundamentos teodricos do greenwashing; (b) mecanismos comunicacionais da
sustentabilidade de vitrine; (c) instrumentos juridicos de regulacdo; (d) comportamento do
consumidor e ética do consumo; e (e) perspectivas regulatorias e educativas.

Os aspectos éticos da pesquisa foram rigorosamente observados. Todas as fontes consultadas
sdo devidamente citadas e referenciadas conforme as normas da ABNT NBR 14724:2024, sem
apropriacao indevida de ideias ou dados. A pesquisa bibliografica, por sua natureza, ndo envolve a
participagdo de sujeitos humanos, dispensando a submissdo ao Comité de Etica em Pesquisa. A
principal limitagdo metodologica deste estudo reside na natureza bibliografica do corpus, que nao
contempla praticas de greenwashing ndo documentadas academicamente, nem as percepgdes diretas
de consumidores e gestores corporativos sobre o fendmeno. Essa limita¢do orienta as sugestoes de

pesquisas futuras com delineamentos empiricos e participativos.

Quadro 1 —Referéncias Académicas e Suas Contribui¢des para a Pesquisa
Autor Titulo Ano Contribuicoes
Analisa o tratamento juridico do
greenwashing no Brasil,
2021 | contribuindo para o debate sobre
publicidade enganosa e protegdo
do consumidor.
Sistematiza estudos sobre gestdo
Gestao de Arenas Esportivas: Uma Revisdo 2023 de arenas esportivas, oferecendo
Sistematica da Literatura de 2002 a 2021 base para pesquisas em
administracdo esportiva.

Brito, A. C. F. de M., & Como o direito brasileiro encara o
Gongalves-Dias, S. L. F. greenwashing?

Cardoso, M., Reis, R. M.,
Filho, J. N. da S., Pena, B.
G., & Telles, S. de C. C.
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Castro,L.M.deC. e, &

Motivagdes do consumidor digital de

Investiga o comportamento do
consumidor digital em mercado de

T.daP.

dever de informagdo dos fornecedores

Silva, L. M. R. da. camisas de futebol de segunda mao 2024 segunda mao, com foco em
produtos esportivos.
Compara marketing verde e
Costa, C. C. da, Schreiber, Diferenciando Marketing Verde de greenwashing com base em
D., Figueird, P. S., & Greenwashing com Base em Dados do 2024 | evidéncias empiricas, fortalecendo
Viana, L. P. Banco do Brasil S.A. e Natura & Co. a analise critica da sustentabilidade
empresarial.
Costa, C., Schreiber, D., - . Examina estratégias de marketing
N ) Analise do marketing verde da empresa = f
Figueir6, P. S., & Viana, L. . 2023 | verde e sua relagdo com praticas de
Natura Cosméticos N .
P. comunicagdo ambiental.
Relaciona parques urbanos e
Corsi, H. P., & Abascal, E. Parques urbanos e indicadores de sustentabilidade, apoiando
L 2024 . ~ .
H.S. sustentabilidade discussdes sobre planejamento
ambiental e qualidade de vida.
. . Programa Academia e Futebol: uma Primeira iAna.hSE.l um programa eSpOIjth(.) em
D’auria, B. B., Carneiro, F. (1 . instituigdes publicas, contribuindo
. Analise de um Programa Esportivo em 2022
H.S., & Silva, D. S. o e . para estudos sobre esporte e
Instituicdes Publicas de Ensino ~
educagio.
Filho, F. A. de S., Sales, F. N . - Relaciona educagdo ambiental ¢
. A Educagdo Ambiental na valorizagdo da valorizagdo da fauna nativa,
A. de, Ferreira, L. S. dos . X 2021 .
. fauna nativa: da arena a escola aproximando o tema do contexto
S., & Napolis, P. M. M.
escolar.
Generoso, 8. C. dos L., Investiga a relacdo entre financas e
Januéario, W. M., Silva, R. Relagdo entre receitas totais brutas e 8 640 ¢ ¢
. . (1 desempenho esportivo, oferecendo
S. da, Faria, M. S., desempenho esportivo: uma analise das 2024 evidencias sobre westio e
Agostinho, P. A. G., Costa, temporadas de 2022 e 2023 resulta dog
S. F. F., & Leite, L. B. )
Discute a leitura de dados e
Januario, S. B., & Leal, D. Sucesso por tras dos numeros 2024 1ndlca(~10res, contribuindo para
reflexdes sobre desempenho e
interpretacdo analitica.
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) Examina a responsabilidade social
Khatib, A. S. E. no Futebol Profissional Brasileiro: Qual ¢ o | 2023 | corporativa no futebol profissional,
placar desse jogo? articulando esporte, ética e gestdo.
Noci, . C. e . e ot
da, Frutuoso, C., & Régis, O projeto Burareiro de educagdo integral | 2024 ¢ gra’, ~
AL para o debate sobre formagdo
T ampla e politicas educacionais.
O poder econémico global e as relagdes
Pantoja, C., Ferreira, A. J., | . l}quldas de consumo: a pgbllCldadF: no Discute publlCldgde, regulagdo e
; codigo de defesa do consumidor brasileiro, a | 2023 | consumo inconsciente, refor¢ando
& Faria, J. P. de. - C. e L.
auto-regulamentacdo e o solidarismo como a critica as praticas de mercado.
freios ao consumo inconsciente
Aborda consumismo e publicidade
Verbicaro, D., & Silva, L. Consumismo, maquiagem publicitaria e o 2000 | enganosa, destacando o dever de

informacao nas relagdes de
consumo.

Fonte: Elaboragdo do proprio autor (2026)

A organizagdo em ordem alfabética facilita a localizacao das fontes, padroniza a apresentacao

académica e valoriza a clareza metodoldgica do trabalho. Além disso, esse quadro evidencia a

diversidade dos temas abordados como consumo, publicidade, sustentabilidade, esporte, educacio e

‘
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responsabilidade social, permitindo identificar de forma répida as contribui¢des de cada obra para a

construcao teorica do estudo.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise do corpus bibliografico revelou que o greenwashing ndo pode ser compreendido
como desvio pontual de conduta empresarial, mas como expressao de uma logica estrutural que
atravessa as relacoes entre producdo, comunicagdo ¢ consumo na modernidade contemporanea. Os
estudos examinados convergem na identificacdo de que o fendmeno se intensifica precisamente nos
periodos em que a consciéncia ambiental da populacdo cresce, o que evidencia sua natureza reativa e
oportunista em relagdo as transformacgdes culturais do consumo.

Essa dinamica reativa encontra explicacao na teoria da modernidade liquida de Bauman. Em
uma sociedade na qual as identidades sao construidas pelo consumo e os valores sdo incorporados ao
mercado como atributos de distingdo, a preocupacdo ambiental ndo escapa a ldogica da
mercantilizagdo. Quando parcelas crescentes da populacio passam a valorizar o consumo sustentavel
como marcador identitdrio, as empresas identificam nessa valorizagdo uma oportunidade de
reposicionamento de marca que nao requer, necessariamente, transformacao real dos processos
produtivos. O greenwashing €, portanto, uma resposta racional a 16gica de mercado em um contexto
cultural especifico: o da modernidade liquida, onde a aparéncia tende a preceder e, com frequéncia,
a substituir a substancia.

A literatura revisada aponta que o fendmeno se manifesta em diferentes graus de intensidade
e de deliberacdo. Em sua forma mais extrema, o greenwashing envolve a fabricagdo de alegacdes
ambientais completamente falsas, sem qualquer correspondéncia com as praticas organizacionais. Em
formas mais sutis, ele opera por meio da énfase seletiva em atributos ambientais marginais de um
produto ou processo, omitindo informagdes sobre os impactos negativos mais relevantes, ou pela
utilizacdo de certificacoes e selos ambientais sem critérios técnicos rigorosos de verificagdao
independente. Brito e Gongalves-Dias (2021) identificaram que o direito brasileiro, embora disponha
de instrumentos normativos aplicaveis, carece de critérios especificos que permitam classificar
sistematicamente as diferentes modalidades de greenwashing, o que compromete a efetividade da
regulacdo existente.

A compreensao do greenwashing como fendmeno cultural e ndo apenas como pratica
empresarial desonesta requer o exame das condi¢cdes que a modernidade liquida cria para sua
proliferacdo. Bauman descreve a modernidade liquida como um periodo histérico marcado pela

dissolucdo das certezas, pela fluidez das identidades e pela substituicdo das narrativas coletivas de

~
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longo prazo pela experiéncia individual e efémera do consumo. Nesse contexto, os valores se tornam
instrumentais: eles sao adotados e descartados conforme sua utilidade para a construgdo identitaria e
para a sinalizagdo de pertencimento a grupos de referéncia.

A sustentabilidade, nesse quadro, converte-se em um valor liquido. Ela ¢ valorizada como
atributo identitario sem que sua ado¢do implique necessariamente transforma¢do dos modos de
producao e de consumo. O consumidor que compra um produto com embalagem reciclavel de uma
empresa que mantém praticas produtivas altamente poluentes experimenta a satisfagdo simbolica de
um gesto sustentavel sem que haja impacto ambiental positivo real. Essa dissociagdo entre gesto
simbdlico e efeito real é exatamente o terreno no qual o greenwashing opera: ele fornece ao
consumidor a experiéncia de consumo sustentavel sem que a empresa precise arcar com os custos de
uma transformagao genuina.

Januério e Leal (2024) analisam como os numeros € as narrativas de sucesso construidas por
organizacgdes esportivas revelam mecanismos de comunicaciao que priorizam a projecdo de imagem
positiva sobre a transparéncia dos processos internos. Essa logica comunicacional, identificada no
contexto esportivo, espelha o que ocorre no campo da comunicacdo ambiental corporativa: a
constru¢do de narrativas de sucesso que privilegiam a percep¢do publica sobre a realidade
operacional. O paralelo evidencia que o greenwashing ndo ¢ fendomeno exclusivo do campo
ambiental, mas expressao de uma cultura organizacional que instrumentaliza a comunicag¢ao para fins
reputacionais.

A acelerag@o do tempo e a fragmentag@o da atengdo publica, caracteristicas da modernidade
liquida amplificadas pelas redes sociais digitais, criam condi¢des adicionais para a prosperidade
do greenwashing. Em um ambiente informacional saturado, onde as narrativas corporativas
concorrem com uma avalanche de outros conteudos pela atencdo do consumidor, as alegagdes
ambientais simplificadas e visualmente atraentes tém vantagem competitiva sobre as analises técnicas
detalhadas que seriam necessarias para verificar a consisténcia dessas alegacoes. O greenwashing &,
portanto, também um fendmeno de economia da atengao.

A andlise do corpus bibliografico permitiu identificar os principais mecanismos
comunicacionais pelos quais o greenwashing opera nas praticas corporativas contemporaneas. O
primeiro mecanismo € a exageragdo de atributos ambientais marginais, que consiste em destacar, na
comunicacdo de marketing, caracteristicas ambientalmente positivas de menor relevancia enquanto
se omite informacdo sobre os impactos negativos mais expressivos da cadeia produtiva. Esse
mecanismo ¢ especialmente efetivo porque apoia-se em informagdes que tém algum fundamento real,

o que dificulta sua classificagdo inequivoca como publicidade enganosa.

~
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O segundo mecanismo € o uso de linguagem ambiental vaga e ndo verificavel. Expressoes
como "produto ecoldgico", "empresa comprometida com o futuro do planeta" ou "fabricacao
sustentavel" sdo suficientemente genéricas para escapar a exigéncia de comprovagao técnica, mas
suficientemente evocativas para produzir no consumidor a percepcao de responsabilidade ambiental.
Verbicaro e Silva (2022) identificam que a maquiagem publicitaria opera precisamente nessa zona de
ambiguidade semantica, explorando a auséncia de definigdes legalmente vinculantes para termos
como "natural", "organico" ou "sustentavel" no contexto da comunica¢ao comercial.

O terceiro mecanismo ¢ a instrumentalizacao de selos e certificacdes de baixa credibilidade.
A proliferagdo de certificacdes ambientais criadas pelas proprias empresas ou por organismos com
vinculos comerciais com os certificados compromete a confiabilidade dos sistemas de sinalizagdo
ambiental no mercado. Quando o consumidor ndo consegue distinguir uma certificacdo independente
e tecnicamente rigorosa de um selo criado por marketing interno, o sistema de informacao ambiental
colapsa em seu objetivo de orientar escolhas conscientes.

Costa et al. (2024) realizaram andlise comparativa entre o Banco do Brasil ¢ a Natura,
identificando que a distin¢do entre marketing verde genuino e greenwashing repousa na consisténcia
entre as alegacdes comunicadas e os indicadores verificdveis de desempenho ambiental. Quando ha
coeréncia entre 0 que a empresa comunica € o que seus relatorios de sustentabilidade auditados
independentemente registram, o marketing verde cumpre sua funcdo informacional. Quando ha
dissociacdo entre esses elementos, configura-se o greenwashing, independentemente da intencdo
declarada da empresa.

A relagdo entre greenwashing e responsabilidade social corporativa constitui um dos eixos
mais complexos da andlise. A responsabilidade social corporativa, como campo de praticas e de
estudos, consolidou-se nas Ultimas décadas como referéncia para avaliar o papel das empresas na
producdo de bem-estar social e ambiental além da gerag¢do de lucro para os acionistas. Khatib (2023)
examina a responsabilidade social corporativa no futebol profissional brasileiro, campo no qual a
gestdo de imagem e a construgado de vinculos com comunidades locais sdo instrumentos estratégicos.
O estudo evidencia que programas de responsabilidade social podem ter efeitos positivos reais ou
operar predominantemente como instrumentos de branding, dependendo da consisténcia entre os
investimentos realizados e os resultados verificaveis.

Essa analise do contexto esportivo ilumina, por analogia, o problema do greenwashing no
campo ambiental. Assim como um clube de futebol pode anunciar programas sociais de impacto
marginal para construir reputa¢do comunitiria sem transformar as condi¢des estruturais de seu

entorno, uma empresa pode anunciar iniciativas ambientais pontuais para construir imagem de

~
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sustentabilidade sem alterar os processos produtivos que causam os maiores impactos negativos. Em
ambos os casos, a comunicagao se descola da substancia e o programa de responsabilidade se converte
em instrumento reputacional.

Generoso et al. (2024) analisam a relacdo entre receitas e desempenho em organizagdes
esportivas, demonstrando que a sustentabilidade financeira de uma organiza¢do ndo garante, por si
mesma, sua sustentabilidade social ou ambiental. Esse achado tem implicagdes diretas para a andlise
do greenwashing: empresas economicamente bem-sucedidas e com capacidade de investimento em
comunicacdo sdo frequentemente as que tém mais recursos para construir narrativas sofisticadas de
sustentabilidade, independentemente de seus compromissos reais com a transformac¢ao ambiental.

A responsabilidade social corporativa genuina distingue-se do greenwashing pelo critério da
integracao sistémica. Enquanto o greenwashing opera por adi¢do de narrativas ambientais a processos
inalterados, a responsabilidade social corporativa real implica a integracdo dos critérios ambientais e
sociais nas decisOes estratégicas centrais da organizagdo, incluindo escolha de fornecedores, gestao
de cadeias produtivas, definicio de metas operacionais e estruturas de governanga corporativa.
Maciel et al. (2024) demonstram, no contexto de projetos educacionais integrais, que programas com
impacto real se distinguem dos programas de fachada precisamente por essa integragdo sistémica:
eles transformam as condigdes estruturais em vez de superpor agdes pontuais sobre processos
inalterados.

O arcabougo juridico brasileiro oferece instrumentos normativos para o enfrentamento
do greenwashing, embora sua aplicacdo ao fendmeno especifico ainda careca de sistematizacdo e de
regulamentagado especifica. O Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/1990) proibe, em seu
artigo 37, a publicidade enganosa e abusiva, definindo como enganosa "qualquer modalidade de
informacdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer
outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servigos". Essa definicao abrange, em tese, as alegacdes ambientais falsas ou exageradas
que caracterizam o greenwashing.

Brito e Gongalves-Dias (2021) examinam detalhadamente essa interface entre o direito do
consumidor e o direito ambiental no contexto brasileiro, concluindo que a aplicagao do Codigo de
Defesa do Consumidor ao greenwashing enfrenta obstaculos praticos relevantes. O principal
obstaculo reside na dificuldade técnica de demonstrar que uma alegacdo ambiental especifica é capaz

de induzir o consumidor em erro, especialmente quando a alegacdo ¢ vaga ou excessivamente

REVISTA ARACE, Sio José dos Pinhais, v.8, n.6, p.1-21, 2026 13

~



ﬁ

genérica para ser inequivocamente verificavel ou refutavel. Essa dificuldade probatoria favorece as
empresas que adotam estratégias de greenwashing mediante linguagem ambiental ambigua.

A Politica Nacional do Meio Ambiente (Lei n°® 6.938/1981) e a Lei de Crimes Ambientais (Lei
n°® 9.605/1998) oferecem instrumentos adicionais para a responsabilizagdo de empresas por danos
ambientais, mas seu foco recai sobre os danos concretos a0 meio ambiente ¢ nao sobre a comunicagao
enganosa sobre desempenho ambiental. H4, portanto, uma lacuna normativa especifica: o direito
brasileiro dispde de instrumentos para punir quem polui, mas nao de instrumentos especificos para
punir quem mente sobre a extensao de sua poluicdo ou sobre a efetividade de suas medidas
ambientais.

Pantoja, Ferreira e Faria (2023) identificam que a autorregulamentagdo publicitaria,
representada pelas normas do CONAR, constitui um mecanismo complementar de controle, mas com
efetividade limitada pela auséncia de poder sancionatorio vinculante e pela 16gica de autorregulacao
que deixa ao proprio setor empresarial a defini¢do dos padroes aceitaveis de comunicagdo ambiental.
Essa limitagao estrutural da autorregulagdo ¢ agravada pelo fato de que as proprias empresas que tém
interesse na manutenc¢ao de padrdes frouxos de verificagdo participam dos processos de defini¢ao das
normas autorregulatorias.

A andlise do corpus bibliografico revelou que a educagcdo ambiental emerge, de modo
recorrente, como um dos contrapesos mais efetivos a proliferagao do greenwashing. A ldgica dessa
relagdo ¢ direta: consumidores com maior capacidade de analise critica das alegagdes ambientais
corporativas sdo menos vulneraveis as estratégias de greenwashing e, ao demandarem maior
transparéncia e verificabilidade, pressionam as empresas a elevar os padrdes reais de desempenho
ambiental.

Filho et al. (2021) demonstram que a educagdo ambiental orientada para a valorizagdo da
fauna nativa, quando desenvolvida em contextos significativos para os estudantes, produz
transformag¢des duradouras nas disposi¢des dos sujeitos em relagdo ao ambiente natural. Esse achado
tem implicagdes diretas para a formagao de consumidores criticos: a educagao ambiental que forma
sujeitos capazes de reconhecer o valor intrinseco dos ecossistemas e de compreender as relagdes entre
consumo e degradacdo ambiental produz as bases cognitivas e afetivas necessarias para que
o greenwashing seja identificado e recusado.

A articulagdo entre educacdo ambiental formal e educacdo para o consumo consciente
constitui um campo de interven¢do pedagdgica ainda pouco explorado no contexto brasileiro. As
pesquisas examinadas indicam que os curriculos de educacdo bésica raramente integram, de modo

sistematico, a andlise critica da comunicagdo corporativa e das praticas de marketing verde, o que
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deixa os estudantes desarmados diante das estratégias de greenwashing que encontrardo como
consumidores adultos.

D'Auria, Carneiro e Silva (2022) analisam programas esportivos em instituicdes publicas de
ensino, evidenciando que projetos educacionais desenvolvidos em parcerias entre organizagdes
externas e escolas tém impacto formativo ampliado quando integram dimensdes que vao além da
atividade-fim do programa. Por analogia, programas de educacdo ambiental que integrem a analise
critica do consumo e das estratégias corporativas de comunica¢ao ambiental t€ém potencial de produzir
efeitos formativos mais abrangentes do que aqueles restritos ao conhecimento ecologico.

A analise da posi¢cdo do consumidor diante do greenwashing revela uma tensdo entre sua
vulnerabilidade estrutural a assimetria informacional e seu potencial de protagonismo como agente
de transformacao das praticas corporativas. Essa tensao nao pode ser resolvida pela simples afirmagao
da soberania do consumidor, que ignora as condi¢des estruturais de acesso a informacdo, nem pela
sua infantilizag@o, que nega sua capacidade de agéncia critica.

A vulnerabilidade do consumidor diante do greenwashing tem componentes multiplos. O
componente informacional refere-se a auséncia de informagdes técnicas acessiveis e confiaveis sobre
o desempenho ambiental real das empresas e dos produtos. O componente cognitivo refere-se a
limitada capacidade da maioria dos consumidores de avaliar tecnicamente alegagdes ambientais
complexas, mesmo quando as informacdes estdo disponiveis. O componente afetivo refere-se a
predisposi¢ao dos consumidores a acreditar em narrativas corporativas que confirmam seus valores e
aspiragdes, o que os torna mais receptivos a alegagdes ambientais mesmo sem verifica-las
rigorosamente.

Maciel et al. (2024) demonstram que projetos educacionais integrais produzem sujeitos mais
criticos e auténomos quando desenvolvem, de modo articulado, conhecimentos, habilidades e
disposicdes éticas. Essa triade formativa aplica-se diretamente a formagao do consumidor critico: ndo
basta fornecer informacdes sobre greenwashing se os sujeitos ndo desenvolvem as habilidades
analiticas para processa-las e as disposi¢des €ticas para agir com base nelas.

O protagonismo do consumidor, por sua vez, opera em multiplas escalas. Na escala individual,
manifesta-se nas escolhas cotidianas de consumo orientadas por critérios ambientais verificaveis. Na
escala coletiva, manifesta-se na organizacdo de movimentos de consumidores que pressionam por
maior transparéncia e regulagdo. Na escala politico-institucional, manifesta-se na participagdo em
processos de formulagdo de politicas publicas sobre regulagdo da publicidade ambiental e sobre

critérios de certificacao.
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A proliferagdo do greenwashing representa uma ameaga direta a consecucao dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030, em particular ao ODS 12, que trata de padrdes
de consumo e producao responsaveis. Quando empresas utilizam a linguagem dos ODS para construir
narrativas de sustentabilidade sem alterar suas praticas produtivas, elas ndo apenas enganam
consumidores individualmente, mas corroem a legitimidade do préprio framework global de
desenvolvimento sustentavel, convertendo suas metas em instrumentos de marketing corporativo.

Corsi e Abascal (2024) demonstram que a mensuracao de indicadores de sustentabilidade em
contextos urbanos requer metodologias rigorosas e transparentes que permitam comparagdes
confiaveis ao longo do tempo. Esse principio metodologico aplica-se diretamente a avaliagdo do
desempenho ambiental corporativo: sem indicadores claros, mensurdveis e verificaveis
independentemente, as alegacdes de sustentabilidade corporativa ndo podem ser distinguidas
do greenwashing, o que compromete a tomada de decisdo tanto dos consumidores quanto dos
investidores e reguladores.

A instrumentalizacdo da linguagem dos ODS pelo greenwashing ¢ um fendémeno
documentado na literatura internacional e que comeca a ser examinado no contexto brasileiro.
Empresas que declaram alinhamento com os ODS sem demonstrar como seus processos operacionais
contribuem para o avanco das metas especificas praticam uma forma sofisticada
de greenwashing institucional que se beneficia da credibilidade associada ao framework da Agenda
2030 sem arcar com os compromissos que ele implica.

A sintese dos achados bibliograficos aponta para um conjunto de perspectivas regulatorias e
educativas que podem contribuir para o enfrentamento sistematico do greenwashing no contexto
brasileiro. A primeira perspectiva ¢ a regulamentacdo especifica das alegacdes ambientais na
publicidade comercial, com a defini¢cdo de critérios técnicos claros para o uso de termos como
"sustentavel", "ecologico", "carbono neutro" e equivalentes, acompanhada de exigéncias de
verificacdo independente.

A segunda perspectiva ¢ o fortalecimento dos sistemas de certificagcdo ambiental, com a
criagdo de mecanismos de credenciamento de organismos certificadores que garantam sua
independéncia em relagdo as empresas certificadas e a ado¢do de padrdes técnicos rigorosos e
publicamente acessiveis para a concessao € a manutencao das certificagcdes. A terceira perspectiva €
o investimento em educagao para o consumo critico, integrando, nos curriculos da educacgao basica e
nos programas de formagdo continuada de professores, contetidos sobre andlise critica da

comunica¢do ambiental corporativa e sobre os mecanismos do greenwashing.

REVISTA ARACE, Sio José dos Pinhais, v.8, n.6, p.1-21, 2026 16

~



Revista ~
RAC
IN7 W\

ISSN: 2358-2472

A quarta perspectiva € o estimulo a transparéncia corporativa ampliada, mediante a exigéncia
de relatérios de sustentabilidade padronizados, auditados independentemente e publicamente
acessiveis, que permitam a comparagao entre as alegagdes comunicadas e os indicadores verificados
de desempenho ambiental. Janudario e Leal (2024) ressaltam que a transparéncia na comunicacao de
resultados, quando genuina, fortalece a confianca das partes interessadas e cria incentivos para a
melhoria continua do desempenho real, em vez de estimular a construcao de narrativas desvinculadas
da realidade operacional.

A quinta perspectiva € o fortalecimento dos mecanismos de reparagao civil para consumidores
prejudicados pelo greenwashing, incluindo a facilitagdo do acesso a justica individual e coletiva e o
reconhecimento do dano moral difuso decorrente da erosdo da confianga nas relagdes de consumo
produzida pelas praticas enganosas. A articulacdo dessas cinco perspectivas em uma politica publica
integrada representa o horizonte mais consistente para o enfrentamento do greenwashing como

fendmeno estrutural e ndo apenas como problema de conduta individual de empresas especificas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo partiu do reconhecimento de que o greenwashing ndo ¢ uma anomalia pontual do
mercado, mas uma expressdo coerente das ldgicas culturais e econOmicas que estruturam a
modernidade contemporanea. O objetivo central, analisar o greenwashing como pratica corporativa
estruturada pela logica da modernidade liquida e seus impactos sobre a ética do consumo, foi
perseguido ao longo das se¢des por meio de um percurso que articulou fundamentos teoricos, analise
juridica e exame de praticas comunicacionais.

Os resultados consolidam trés conclusdes que se sustentam mutuamente. A primeira € que
o greenwashing encontra condi¢des estruturais de proliferagdo na modernidade liquida descrita por
Bauman, na qual os valores ambientais sdo incorporados ao mercado como atributos identitarios sem
que essa incorporagao implique transformacgao real dos modos de producao. A segunda conclusdo ¢
que o arcabougo juridico brasileiro, embora ofereca instrumentos normativos aplicaveis ao fendmeno,
carece de regulamentacgdo especifica que defina critérios técnicos para as alegagcdes ambientais na
publicidade e de mecanismos efetivos de verificacdo independente. A terceira conclusdo ¢ que o
enfrentamento do greenwashing exige a articulagdo entre regulacdo normativa, educagao ambiental
critica e protagonismo consciente dos consumidores, sem que nenhum desses elementos, isolado, seja
suficiente para produzir transformagao estrutural.

A interpretagdo desses achados a luz do referencial tedrico confirma que a fronteira

entre marketing verde legitimo e greenwashing € operacional: ela reside na existéncia ou na auséncia
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de coeréncia verificavel entre as alegagdes comunicadas e as praticas organizacionais reais. Essa
coeréncia ndo pode ser presumida com base na boa-fé declarada das empresas, pois a assimetria
informacional que caracteriza as relacdes de consumo contemporaneas cria incentivos estruturais para
que a comunica¢do ambiental se descole da realidade operacional quando ndo ha mecanismos
externos de verificagdo ¢ de sangao.

A relagdo entre os resultados e as hipoteses de partida confirma que a modernidade liquida
ndo apenas contextualiza o greenwashing, mas o produz ativamente. A liquidez dos vinculos éticos,
a instrumentalizagdo dos valores como marcadores de consumo e a aceleragdo do tempo
informacional criam as condigdes exatas que tornam o greenwashing racionalmente vantajoso para
as empresas ¢ dificilmente detectavel pelos consumidores sem instrumentos analiticos especificos.
Essa confirmacao reforca a necessidade de abordagens que vao além da dentincia individual de casos
especificos e que examinem o fendmeno em sua dimensao estrutural.

As contribuic¢des deste estudo para o campo da ética do consumo e do direito ambiental sdo
de trés ordens. A contribui¢do tedrica reside na articulagdo entre a teoria da modernidade liquida de
Bauman, a ética do consumo e os estudos sobre greenwashing em um quadro analitico integrado que
supera as abordagens setoriais dominantes na literatura. A contribuicdo metodoldgica consiste na
demonstragao de que a revisao bibliografica sistematica, quando conduzida com protocolo rigoroso
e abertura para o didlogo interdisciplinar, produz sinteses que avangcam o estado do conhecimento
para além do que estudos disciplinarmente restritos conseguem oferecer. A contribuicdo pratica reside
na identificacdo de um conjunto articulado de perspectivas regulatdrias e educativas que pode orientar
formuladores de politicas, gestores corporativos € educadores em suas decisdes sobre o enfrentamento
do greenwashing.

As limitagdes deste estudo sdo reconhecidas com clareza. A natureza bibliografica da pesquisa
ndo contempla as percepcdes diretas de consumidores sobre suas experiéncias com o greenwashing,
nem as perspectivas de gestores corporativos sobre as fronteiras entre marketing verde e comunicagao
enganosa. A delimitacdo temporal do corpus ao periodo de 2021 a 2024 exclui estudos anteriores que
documentaram a emergéncia e a consolidacdo do fendmeno em contextos histéricos distintos. A
concentracdo em fontes brasileiras limita o didlogo com a literatura internacional, que ¢ mais
volumosa e metodologicamente diversificada, especialmente no que se refere aos estudos sobre
regulacao comparada das alegagdes ambientais.

As sugestdes para estudos futuros derivam diretamente dessas limitagdes. Pesquisas empiricas
com grupos focais de consumidores tém potencial para revelar como diferentes perfis de

consumidores percebem e respondem as estratégias de greenwashing, informagdo que a revisao
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bibliografica ndo consegue capturar. Estudos de caso longitudinais sobre empresas que passaram por
processos de reputacao ambiental, seja pelo reconhecimento de boas praticas ou pela exposi¢ao
de greenwashing, permitiriam examinar os efeitos concretos sobre o comportamento do consumidor
e sobre as praticas organizacionais ao longo do tempo. Pesquisas comparativas sobre os modelos
regulatorios de diferentes paises, especialmente os da Unido Europeia, onde a regulagdo das alegagdes
ambientais avangou substancialmente nos ultimos anos, ofereceriam subsidios valiosos para o
aperfeigoamento do marco regulatorio brasileiro.

A reflex@o final sobre o impacto deste trabalho ancora-se na convic¢do de que a pesquisa
sobre greenwashing ¢, em si mesma, um ato de defesa da integridade das relagdes de consumo e da
confianga publica nas instituigdes. Ao nomear os mecanismos pelos quais a sustentabilidade ¢
instrumentalizada como estratégia de imagem, ao documentar as lacunas regulatérias que tornam esse
fendmeno possivel e ao construir marcos tedricos que sustentam a exigéncia de coeréncia entre
discurso e pratica corporativa, a pesquisa académica contribui para a criagao das condi¢des culturais
¢ institucionais sem as quais a transicdo para padrdes de consumo e produg¢do genuinamente
sustentaveis permanece como promessa ndo cumprida. O paradoxo da sustentabilidade de vitrine s6
perde sua forca quando a sociedade dispoe de instrumentos suficientemente robustos para ver através

do vidro e exigir que o interior corresponda ao reflexo projetado.
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