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Resumo

Este estudo analisa de forma comparativa dois fendmenos criticos na
comunicacdo de sustentabilidade contempordnea: o greenwashing e o
greenhushing. A andlise fundamenta-se em trés critérios centrais: o rigor
informativo, a transparéncia e o valor educativo. Num cenario marcado pela
pressdo de diversos stakeholders e pela urgéncia climatica, as organizacdes
enfrentam o dilema de exagerar o seu desempenho ambiental ou, inversamente,
silenciar os seus esforgos reais. O estudo demonstra que ambas as praticas
constituem falhas graves de gestdo e reputagdo. Se o greenwashing gera cinismo
e desconfianca por meio da desinformacdo, o greenhushing cria um “siléncio” que
impede o consumidor de tomar as suas decisdes de forma informada. Tanto um
como o outro podem contribuir para atrasar a transicdo ecoldgica. Assim,
sustentabilidade do negdcio depende de uma comunicagdo transparente e
tecnicamente fundamentada, que rejeite tanto a mentira como o siléncio.

Palavras-chave: Responsabilidade  Social  Corporativa, Sustentabilidade,
Greenwashing, Greenhushing, Reputacdo de Marca.

Abstract

This study provides a comparative analysis of two critical phenomena in
contemporary sustainability communication: greenwashing and greenhushing.
The analysis is based on three central criteria: information accuracy, transparency,
and educational value. In a context marked by pressure from multiple
stakeholders and the urgency of climate change, organizations face the dilemma
of either exaggerating their environmental performance or, conversely, remaining
silent about their genuine efforts. The study demonstrates that both practices
represent serious failures in management and reputation. While greenwashing
generates cynicism and distrust through misinformation, greenhushing creates a
“silence” that prevents consumers from making informed decisions. Both
practices may contribute to delaying the ecological transition. Therefore, business
sustainability depends on transparent and technically grounded communication
that rejects both deception and silence.

1»

n.26,2026

P.PORTO

ISCAP

£SOCIAIS DO POLTECNIC

Revista Académica
de Tendéncias em
Comunicagdo

e Ciéncias
Empresariais


mailto:2210509@iscap.ipp.pt@email.pt
https://orcid.org/0009-0001-8298-3260

Keywords: Corporate Social Responsibility, Sustainability, Greenwashing,
Greenhushing, Brand Reputation.

2»



Introduciao

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é entendida como um principio pelo qual as
empresas incorporam de forma voluntaria questdes sociais e ambientais nas suas operagdes
comerciais e na relagdo com os seus stakeholders (de Freitas Netto et al., 2020). De forma
simplista, a RSC opera frequentemente numa légica de compensacdo, onde a organizagdo
desenvolve ag¢des voluntarias (como mecenato ou apoio a causas sociais) para neutralizar os
impactos negativos da sua atividade. Contudo, importa distinguir a RSC da Sustentabilidade.
Sendo uma evolucdo da RSC, a sustentabilidade representa um conceito mais amplo, assente
no Triple Bottom Line (Elkington, 1997), que integra as dimensGes ambiental, social e
econdmica no longo prazo diretamente no nucleo da estratégia e do modelo de negdcio. No
contexto global em que atualmente nos inserimos, temos vindo a testemunhar o aumento
do impacto das alteragGes climaticas e a diminui¢do dos recursos naturais.

A emergéncia climatica deixou de ser apenas uma preocupacdo ambiental futura para se
tornar numa ameaca imediata a estabilidade das comunidades e a prépria viabilidade
econdmica das empresas. As comunidades, cada vez mais expostas a eventos climaticos
extremos e a escassez, exigem uma postura de resiliéncia e responsabilidade ética.
Consequentemente, a sustentabilidade corporativa passou de uma mera ferramenta
voluntdria de rela¢Bes publicas para um imperativo estratégico fundamental para garantir a

"licenga social para operar" das organizagdes.

Por isso, o nivel de aceitagdo da RSC tem vindo a ser cada vez maior ao longo dos ultimos
anos. Para isso acontecer, as pressdes dos diferentes stakeholders envolvidos com as
organizacBes, mas também os novos enguadramentos legais, como é o caso do Pacto
Ecoldgico Europeu, foram fundamentais. Este maior interesse pela RSC, levou as
organizacBes a comegarem a incorporar praticas mais sustentaveis nas suas estratégias de
marketing e também de gestdo (Golob et al., 2023; Wu et al., 2020).

No entanto, existe um dilema. Numa era que esta a ser marcada pela urgéncia climatica, mas
também pelo hiperconsumo, as organizagées ficam divididas entre o risco de serem acusadas
de falsificar o seu compromisso com o meio ambiente (greenwashing), ou entdo a tentagdo
de ndo partilhar os seus esforgos para evitarem escrutinios publicos (greenhushing).

O objetivo deste estudo passa por analisar comparativamente o greenwashing e o
greenhushing. Esta comparacdo ird basear-se na percecdo destes dois fenémenos como
vulnerabilidades criticas, ndo sé para a reputacdo das marcas, mas também para a sociedade
e para a transicdo ecoldgica.

Através de uma metodologia que analisa de forma as falhas ao nivel do rigor informativo, da
transparéncia e do valor educativo para a sociedade, este trabalho procura responder a
seguinte questdo:

De que forma a dicotomia entre a desinformagdo do greenwashing e o siléncio do
greenhushing compromete a eficdcia da RSC e a confianca necessdria para a transicGo
ecoldgica?

Greenwashing e Greenhushing, o que sao?

Greenwashing

O termo Greenwashing surgiu pela primeira vez em 1986, quando o ambientalista Jay
Westervelt o utilizou num artigo onde criticou a ironia do movimento "salve a toalha",
promovido pelos hotéis daquela época. Este movimento era contraditério com as restantes
praticas do hotel, que estava rodeado de lixo, e tinha apenas como objetivo obter vantagem
econdmica ao ndo ter de lavar tantas vezes as toalhas (de Freitas Netto et al., 2020).
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Resumidamente, Greenwashing é o ato de enganar os consumidores em relacdo as praticas
ambientais de uma empresa (greenwashing ao nivel da empresa) ou os beneficios ambientais
de um produto ou servico (greenwashing ao nivel do produto (Delmas & Burbano, 2011; Fella
& Bausa, 2024).

Porque é que as marcas praticam greenwashing?

Para Delmas e Burbano (2011), a pressdo dos consumidores e dos investidores para que as
empresas parecam sustentaveis e o medo de ficarem para trds em relagdo a concorréncia no
mercado, sdo alguns dos principais fatores. Este comportamento pode ser enquadrado na
Teoria da Legitimidade, que postula que as organiza¢des procuram alinhar as suas a¢des com
as normas e valores da sociedade para garantir a sua sobrevivéncia. Ao sentirem a pressao
do mercado verde, as empresas utilizam o greenwashing como um atalho para parecerem
legitimas e sustentdveis, mesmo que o seu desempenho real ndo o justifique.

Além dos fatores externos, o uso do greenwashing também ¢é motivado por fatores
organizacionais internos. Estes fatores incluem a estrutura de incentivos das empresas, o
clima ético, as falhas na comunicagdo interna e a inércia organizacional e tendéncias
psicoldgicas dos gestores (Delmas & Burbano, 2011).

Greenhushing

Para Khan et al. (2026) e Dias et al. (2025), o termo Greenhushing diz respeito a decisdo, de
forma deliberada, de uma organizagdo de minimizar, ocultar ou evitar de forma ativa a
comunicac¢do dos seus esforcos e compromissos na area da sustentabilidade.

Ou seja, ao contrédrio do greenwashing, onde as organizacGes exageram, ou até mesmo,
mentem, no greenhushing as empresas adotam medidas sustentdveis reais, mas optam por
manter o siléncio, abdicando de as comunicar aos consumidores.

Porque é que as marcas praticam greenhushing?

De acordo com Khan et al. (2026), muitas empresas escolhem o greenhushing de forma a
conseguirem proteger-se de avaliagdes negativas ou de possiveis acusag¢bes de hipocrisia. Ne
este caso, a Teoria da Sinalizagdo (Signaling Theory) ajuda a explicar o fenémeno, perante
um mercado onde os sinais verdes sdo frequentemente vistos com ceticismo devido ao
greenwashing, empresas genuinamente sustentdveis optam pela auséncia de sinalizagdo-
siléncio.Preferem ndo comunicar os seus esforcos a arriscar que a sua comunicagdo seja
confundida com oportunismo

Analise comparativa

A andlise comparativa que se segue fundamenta-se em trés critérios centrais: o rigor
informativo, a transparéncia e o valor educativo. A escolha destes critérios permite
demonstrar como o greenwashing e o greenhushing constituem falhas graves de gestdo e
reputacdo que, ao comprometerem a eficacia da RSC, acabam por atrasar a transicdo
ecoldgica (Khan et al. 2026).

Critério 1: Rigor Informativo

O rigor informativo define-se pela exatiddo, precisdo e validade dos dados e métricas que as
organiza¢Bes transmitem ao mercado enquanto verificam a validade e veracidade da
informacdo que lhes é transmitida (Golob et al. 2023). Neste contexto de comunicacdo
sustentavel é imprescindivel haver rigor informativo, uma vez que a organizacdo tem uma
reputacdo e uma imagem a manter perante os stakeholders.



As falhas de rigor no greenwashing

O greenwashing falha rapidamente perante este critério, uma vez que é baseado em
exagerar, ou mentir, com o objetivo de passar uma imagem aos consumidores de algo que a
empresa ainda ndo é.

Segundo Parguel et al. (2015), existem duas principais formas de greenwashing: o Claim
Greenwashing, que se baseia em afirmacdes textuais falsas ou pouco claras, e o Executional
Greenwashing que recorre a elementos visuais ou sonoros que sugerem ligacdo a natureza,
mas sem suporte factual.

Esta fragilidade ao nivel da informacdo é aprofundada no relatério da TerraChoice (2010),
que apresenta os chamados “Sete Pecados do Greenwashing”. Entre os erros mais
frequentes destacam-se o uso de expressdes vagas, como “100% natural”. Outros erros
citados no relatério sdo as referéncias a caracteristicas irrelevantes, por exemplo indicar
“sem clorofluorocarbonetos (CFCs)” em produtos onde tal ja é obrigatério por lei, e a
auséncia de provas ou certificacdes emitidas por entidades independentes. E precisamente
para combater estas lacunas tedricas e praticas que surge a recente Diretiva (UE) 2024/825.
Esta diretiva europeia proibe expressamente alegacBes ambientais genéricas, ndo
comprovadas, rotulagens de sustentabilidade ndo transparentes e publicidade enganosa
sobre neutralidade climatica, exigindo que as empresas fundamentem rigorosamente a sua
comunica¢do de sustentabilidade (Parlamento Europeu & Conselho da Unido Europeia,
2024).

As falhas de rigor no greenhushing

O greenhushing compromete a qualidade informativa do mercado, ndo por distor¢do direta,
mas por omissdo ou subcomunicagdo de dados relevantes (Dias et al., 2025; e Khan et al.,
2026). Segundo Font et al. (2017) esta pratica é descrita como uma subcomunicacdo
intencional das iniciativas de sustentabilidade.

Uma posicdo de RSC discreta é quando a organizagdo opta por ndo divulgar as suas métricas
de desempenho e as suas certificacdes ambientais (Ginder et al., 2021). Uma vez que os
consumidores ndo tém acesso a esta informacdo, o mercado tem dificuldades em perceber
o verdadeiro desempenho ambiental da empresa.

Em resumo, apesar de ambos os fendmenos apresentarem falhas no rigor informativo, essas
falhas sdo diferentes. Se o greenwashing distorce a perce¢do do mercado ao comunicar
informacdo enganosa, o greenhushing compromete a transparéncia ao decidir ndo divulgar
as suas métricas e certificacdes.

Critério 2: Transparéncia

A transparéncia exige que as organizagles reportem de forma proativa os seus impactos
(Golob et al. 2023). Deve ser tido em consideragdo que ndo se trata de divulgar apenas
informacdo, deve permitir abertura para melhorias nas dreas em que a organizagdo
apresente algumas dificuldades.

As falhas de transparéncia no greenwashing

Em relacdo ao greenwashing, a transparéncia é afetada pela diferenca entre o desempenho
real da organizagdo e o seu discurso.

Delmas e Burbano (2011) definem este fendmeno como a interseccdo entre um fraco
desempenho ao nivel ambiental e uma comunicacdo corporativa positiva sobre o tema.



Além disso, esta pratica é baseada muitas vezes na divulgagdo seletiva. Ou seja, as empresas
destacam apenas os aspetos positivos e escondem os negativos. Isto cria uma imagem mais
favordvel do que a realidade.

Segundo Chen e Chang (2013), esta falta de clareza e manipulagdo reduz a confianca dos
consumidores e aumenta a confusdo e a percegdo de risco.

As falhas de transparéncia no greenhushing

s

A forma como o greenhushing também afeta a transparéncia, é diferente da do
greenwashing, uma vez que leva as empresas a ndo comunicar.

Segundo Khan et al. (2026) este medo surge, sobretudo, por receio de receber criticas ou
entdo de a empresa ser acusada de greenwashing. Para o autor, o facto de as empresas ndo
estarem totalmente seguras quanto as suas préprias métricas, também contribui para esta
falta de comunicacgdo. Szabo e Webster (2021) referem ainda os chamados Green Blushers,
empresas ou lideres que, por razdes éticas, preferem ndo divulgar os seus impactos positivos.

No entanto, esconder informacdo reduz a transparéncia no mercado, seja qual for o motivo.

Podemos entdo concluir que, mais uma vez, um critério é afetado pelos dois fenémenos,
mas, mais uma vez, de forma diferente. O greenwashing distorce a realidade ao mostrar
apenas o que interessa, enquanto o greenhushing opta por ndo partilhar a informacgdo aos
consumidores.

Critério 3: Valor educativo para a sociedade

A comunicacdo das empresas sobre sustentabilidade pode influenciar a forma como a
sociedade pensa e consome, fazendo com que os cidaddos adotem comportamentos mais
informados, ou seja, o valor educativo para uma organizagdo, ndo sé assume o papel de

informar, mas também de influenciar os stakeholders relativamente a sustentabilidade
(Tewari et al. 2022).

O impacto do greenwashing

O greenwashing tem efeitos negativos na forma como as pessoas aprendem sobre
sustentabilidade. Para Szabo e Webster (2021), divulgar informacdo enganosa leva ao
aumento do ceticismo, o que faz com que os consumidores desconfiem das marcas e até de
produtos realmente sustentaveis.

Wau et al. (2020) sugerem que, em determinados modelos de transparéncia e competicdo, a
ameaca ou presenca de greenwashing pode gerar efeitos indiretos sobre o investimento em
RSE. No entanto, esta possibilidade ndo elimina os seus efeitos negativos sobre a confianca
e a decisdo informada dos consumidores. Além disso, quando empresas observam os seus
concorrentes a afirmar que tém praticas sustentdveis, podem vir ser influenciadas a adotar
verdadeiramente essas praticas Wu et al. (2020).

Impacto do greenhushing

Como ja referido ao longo do artigo, o principal problema do greenhushing é o siléncio. Como
as organizagdes ndo comunicam as suas agdes, as empresas perdem a oportunidade de
educar os consumidores Ettinger et al. (2021). Por exemplo, segundo Coles et al. (2017)
muitos gestores no setor hoteleiro acreditam que os clientes ndo querem saber de temas
como alteragGes climaticas durante as férias.

No entanto, outros estudos, como Ettinger et al. (2021), demonstram que os consumidores
preferem receber este tipo de informacdo, de modo a conseguirem tomar as suas decisdes



de forma informada. Assim, quando existe uma comunica¢do clara por parte das
organizacdes, os consumidores sentem que as suas escolhas fazem diferenca.

Podemos afirmar que o greenwashing cria desconfianca ao espalhar informacao enganosa,
mas, como mencionado, por vezes podera ter um efeito ligeiramente positivo. Por outro
lado, o greenhushing reduz a disponibilidade de informacdo sobre préticas sustentaveis,
podendo limitar a capacidade dos consumidores de comparar alternativas e valorizar
organiza¢des com desempenho ambiental real.

Tabela 1: Greenwashing vs Greenhushing.

irrelevantes ou falta de provas.

Critério Greenwashing Greenhushing
. ) ~ As organizagdes optam por n3ao
. Sdo divulgadas informacoes falsas e | ;. & (g . P P
1. Rigor . divulgar métricas de desempenho
. utilizados termos vagos, dados e .
Informativo ou certificagBes reais, mesmo que

as possua.

2.
Transparéncia

Foco exclusivo nos pontos positivos
para esconder os negativos.

A auséncia de comunicagdo é
principalmente motivada pelo
medo de criticas e pelo receio de
ser acusado de greenwashing.

Alimenta a desconfianca do
consumidor quanto a forma como

Perda de oportunidade de educar

3. Valor as empresas comunicam a os consumidores. O siléncio impede
Educativo sustentabilidade. Pode ter um gue o consumidor tome decisGes
efeito indireto de pressdo conscientes.
competitiva no setor.
Discussao

Esta analise comparativa comprova a diferenca entre o Greenwashing e o Greenhushing. Se
é verdade que os dois conceitos estdo em espectros comunicacionais totalmente diferentes,
também é verdade que o resultado é semelhante. Ambos reduzem a confianca do mercado
e enfraquecem a estratégia de RSC (Khan et al. 2026).

Do ponto de vista do rigor da informacdo, a diferenca é clara. O Greenwashing exagera e
muitas vezes distorce a sua comunicagdo “verde”. O objetivo é a empresa passar uma
imagem daquilo que ndo é no que diz respeito a sustentabilidade. O Greenhushing ndo
comunica, o que impede o mercado de compreender quais empresas tém realmente um
bom desempenho. Este fendmeno surge principalmente devido ao medo de criticas e
acusacdes de Greenwashing.

No primeiro critério, a literatura sugere que o receio de escrutinio e de acusacbes de
greenwashing é particularmente relevante no greenhushing; ja no greenwashing, os fatores
incluem pressdes de mercado, incentivos reputacionais e assimetrias de informacgdo (Khan
et al. 2026).

No que diz respeito ao valor educativo para a sociedade, é onde se encontra o maior
problema. O greenwashing quando exposto, gera ndo sé um efeito negativo para a
organizacdo que o pratica, mas também aumenta o ceticismo dos consumidores perante
outras empresas que poderdo ter praticas sustentdveis bem definidas. Em contrapartida, o
greenhushing pode limitar o acesso dos consumidores a informacgdo relevante, reduzindo o
potencial educativo da comunica¢do sustentavel e dificultando decisGes de consumo
informadas (Khan et al. 2026).



Como ja foi mencionado anteriormente, em certos casos o greenwashing praticado pelas
empresas tem contribuido para que outras optem por ndo comunicar (greenhushing) as suas
métricas de desempenho ou certificagdes reais, mesmo que as possuam.

Resumidamente, o greenwashing e o greenhushing representam polos opostos da
comunicagdo empresarial (Kim & Lyon 2014). No entanto, apesar das diferencas, partilham
um impacto igualmente nocivo, uma vez que deterioram a confianca dos consumidores. No
final, ambos travam o progresso coletivo e demonstram que se a comunicac¢do “verde” nao
for realizada de forma correta, é prejudicial para a sociedade e para a transi¢do ecolégica.

Figura 1 Modelo comparativo entre greenwashing e greenhushing na comunicagao

sustentavel

Comunicacao de Sustentabilidade

|
! !

Greenwashing Greenhushing
Exagero / desinformacéo Siléncio / omissdo

! ! |

Falhas no rigor Falhas na Redugéo do valor
informativo transparéncia educativo

v

Menor confianga dos consumidores

|

Enfraquecimento da RSC e atraso
da transicdo ecoldgica

Nota. Elaboragdo propria

Limitacoes e proximos passos

O presente estudo permitiu comparar os conceitos de greenwashing e greenhushing,
destacando as suas diferencas e os principais riscos associados a sua utilizagdo. Ainda assim,
trata-se de um tema que carece de maior aprofundamento, sobretudo tendo em conta a sua
crescente relevancia no contexto atual. Neste sentido, importa continuar a investigar de que
forma estas estratégias influenciam a percegdo publica. Assim, identificam-se as seguintes
linhas para uma possivel investigacdo futura:

e  Realizar um estudo junto dos consumidores portugueses, através de inquéritos ou
entrevistas, para compreender como reagem ao greenhushing. Seria Util analisar
se aceitam mais facilmente a falta de comunicacdo ou as mentiras caracteristicas
do greenwashing, verificando ainda se um segmento com elevada literacia



ambiental, como os consumidores Lifestyles of Health and Sustainability (LOHAS),
reagem de forma diferenciada comparativamente aos restantes.

e  Estudar setores especificos onde estas praticas sdo mais prevalentes, tais como o
setor de fast fashion.

e  Desenvolver um modelo de comunicagdo de sustentabilidade que seja claro e
baseado em dados factuais. Este guia poderia ajudar as empresas a evitar tanto o
exagero como o siléncio.

e Investigar o papel das redes sociais e da "cultura do cancelamento" como
catalisadores do greenhushing, avaliando até que ponto a agressividade do
escrutinio digital inibe as empresas de partilharem os seus progressos graduais.

Existiram limitagGes que devem ser tidas em conta. A primeira é que este trabalho baseia-se
essencialmente numa analise tedrica e comparativa da literatura existente. A auséncia de
dados empiricos impede uma valida¢do direta de como estas praticas estdo a ser aplicadas.

Outra limitacdo foi estudar o greenhushing. Este fendmeno é particularmente desafiante,
uma vez que é dificil investigar o que ndo é dito. Tratando-se do “siléncio” que as
organizacdes praticam, a analise depende da interpretacdo de relatérios e ndo de provas
diretas de estratégias escondidas.

Conclusao

Este estudo permitiu concluir que o greenwashing e o greenhushing ndo sdo apenas
problemas de comunicagdo. Tratam-se de sintomas de uma falha na integracdo da
sustentabilidade na cultura organizacional. Ao responder a questdo desta investigacdo (“De
que forma a dicotomia entre a desinformacdo do greenwashing e o siléncio do greenhushing
compromete a eficdcia da RSC e a confianga necessaria para a transi¢do ecoldgica?”), fica
claro que a dicotomia entre a desinformacdo e o siléncio compromete a eficdcia da RSC ao
transformar um compromisso ético numa vulnerabilidade estratégica.

O estudo demonstrou que ambos convergem num impacto destrutivo:

e O greenwashing compromete a transicdo ecoldgica ao gerar cinismo e
desconfianca. Isto desvaloriza os esforcos de empresas genuinamente
sustentaveis e pode levar a outras a recorrerem ao greenhushing por receio de
serem escrutinadas publicamente.

e O greenhushing trava o progresso ao retirar ao mercado o valor educativo e a
transparéncia necessarios para o consumidor tome decisdes informadas.

O facto de as empresas ndo comunicarem de forma clara é um dos fatores que aumenta a
percecdo do risco por parte dos consumidores. Por isso, o siléncio revela-se uma estratégia
contraproducente que estagna o movimento pela sustentabilidade e retira a marca o seu
papel de agente de mudanca. A confianca do mercado ndo se constréi ocultando processos
ou hiperbolizando sucessos isolados. Constrdi-se expondo de forma rigorosa as métricas e
0s progressos reais das instituicdes.

Concluindo, o maior desafio da comunicagdo sustentdvel é comunicar de forma honesta. E
esta comunicacdo deve ser feita mesmo que a organizacdo ainda ndo tenha atingido a
“perfeicdo” no que a sustentabilidade diz respeito. A verdadeira lideranca na transicdo
ecoldgica ndo estd em parecer "100% verde". Estd em partilhar os avancos reais e as
dificuldades do percurso. Por isso, o futuro da RSC depende das organiza¢des abandonarem
tanto o medo de falar como a tentagdo de mentir. Caso isto ndo aconteca, as organizagdes
prejudicam-se ndo apenas a si mesmas, mas a toda a transicdo ecoldgica.



Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, o autor utilizou as ferramentas ChatGPT e Gemini, com a
finalidade de reestruturacdo de texto, correcdo de potenciais erros e aperfeicoamento
gramatical. Todo o conteudo gerado foi submetido a uma anadlise critica, sendo revisto,
validado e complementado pelo autor, garantindo o seu rigor conceptual e a sua
conformidade com principios éticos e cientificos.
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