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Combatendo o siléncio

AMPLIFICANDO A
COMUNICACAO DA
SUSTENTABILIDADE

Em um cenario politicamente polarizado, marcado por retrocessos
corporativos e medo de “errar”, pode parecer mais dificil do que
nunca que equipes criativas, especialistas em marketing e lideres
de marca falem com coragem e clareza sobre sustentabilidade.

Mas quando as empresas ficam em siléncio, ocorre uma erosao
involuntaria da agao corporativa que cria um vacuo que prejudica
tanto o progresso climatico quanto a resiliéncia empresarial.

Em 2024, pesquisadores de universidades em Bonn, Frankfurt e
Copenhague entrevistaram quase 130.000 pessoas em 125 paises e
descobriram que 89% guerem gue seus governos tomem medidas
mais firmes contra as mudancas climaticas.

E hora de nos mantermos firmes.

Para ajudar mais atores a deixar de sussurrar e a levantar a voz com
orgulho sobre suas estrategias de sustentabilidade, as organizacoes
sem fins lucrativos Creatives for Climate e B Lab uniram forgas para
oferecer este Guia de Greenshouting gratuitamente. Nele, vocé
encontrara orientagoes, estruturas e praticas comprovadas sobre
como refinar sua mensagem, aumentar o volume e

impulsionar um progresso continuo.

“Em momentos como este, a integridade
narrativa ndo € um luxo— é uma
responsabilidade. Se deixarmos a
histdria sem ser contada, interesses
de exploracao terao prazer em conta-
la por nos, disfargcados de progresso.
Visibilidade responsavel significa falar com
honestidade, humildade e
solidariedade, reconhecendo tanto
nossas esperangas quanto nossos limites.
Quando contamos nossas historias
Kumi Naidoo, juntos, enraizados na justiga e no cuidado,
Presidente ajudamos a trazer ao mundo aquilo que
da Fossil Fuel Treaty Initiative €Stamos lutando para fazer existir.”



https://www.uni-bonn.de/en/news/weltweite-befragung-zeigt-breite-mehrheit-der-weltbevoelkerung-fuer-den-klimaschutz
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Para quem € este guia?

Voceé e um lider em sustentabilidade ou um especialista em marketing que deseja
construir uma narrativa atrativa baseada na verdade, nos dados e na criatividade?

Ou um educador, ativista ou artista que trabalha para moldar a cultura e mobilizar a
imaginagao do publico, mas tem dificuldade em ser ouvido?

Seja qual for o seu perfil, sua capacidade de se comunicar com coragem € conviccao
sobre sustentabilidade € essencial.

Quando todo um movimento abaixa o volume, o greenhushing transfere poder para os
atores negativos, desmantela a prestagao de contas e freia silenciosamente a mudanga
sistémica.

O que comegou como uma conversa entre colegas na ChangeNOW € agora uma
ferramenta pratica que esperamos que empodere e permita que nossa comunidade
entre em acgao.

Se vocé esta pronto(a) para combater o siléncio, convidamos vocé a se juntar a nos!

Lucy von Sturmer,
Diretora Executiva, Creatives for Climate

Charlotte Levitt,
Diretora Global de Marketing e Comunicacéo, B Lab

Funded by . The PENCE project has received funding from the Citizens, Equality,
the European Union  pights and Values Programme under grant agreement No. 101147563

A Creatives for Climate e o0 B Lab sdo duas
organizagdes sem fins lucrativos
independentes que atuam na intersecao

entre agcao climatica e mudanca sistémica. A
Creatives for Climate transforma as industrias
criativas a partir de dentro, enquanto o

B Lab lidera uma comunidade global de
empresas — conhecidas como Empresas B

— comprometidas com o progresso social e
ambiental.

®
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Como chegamos aqui

PARA ONDE FORAM
AS HISTORIAS DE
SUSTENTABILIDADE?

Primeiro veio o greenwashing: quando as empresas se faziam
parecer mais conscientes do meio ambiente do que realmente
eram, mesmo quando a esséncia de seu modelo de negdocios
prejudicava ativamente o meio ambiente.

IssO € uma preocupacgao grave. Um estudo da Comissio Europeia de
2020 constatou que 40% das alegagdes ambientais das empresas
nao tinham evidéncias que as comprovassem e mais da metade
oferecia informacoes “vagas, enganosas ou sem fundamento™.

Greenwashing

O ato de uma empresa ou organizagao se apresentar como mais
ambientalmente consciente do que realmente €, muitas vezes
fornecendo informacgdes enganosas ou promovendo uma imagem de
preocupagao ambiental enquanto suas operacdes reais prejudicam o
meio ambiente.

"As pessoas ainda se importam com o
meio ambiente. E por isso que continuamos
precisando combater o greenwashing: para
que as empresas que fizeram algo de bom
possam comunicar isso. Elas precisam
entender bem o marco legal: que tipos de
afirmacgoes podem fazer. Ao incentivar os

| | atores positivos, podemos restabelecer a

- confianga nas afirmagébes.”
Blanca Morales Bailon

Coordenadora Sénior do EU Ecolabel na EEB e BEUC

Felizmente, a legislagao para prevenir o greenwashing esta em
andamento (ver pagina 10) e vocé pode encontrar mais informagoes
sobre como identificar e resistir as taticas mais comuns no Guia
Anti-Greenwashing gratuito da Creatives for Climate.

O Guia Greenshouting responde a necessidade de ampliar esse
trabalho para reconhecer o novo panorama em gue nos encontramos.
Isso significa destacar um desafio paralelo que ameacga esse trabalho: o
greenhushing — uma tendéncia centrada em falar menos e recuar, por
medo de represalias e danos a reputacao.

Enquanto o greenwashing visa enganar, seu irmao mais novo e silencioso
e motivado por algo potencialmente mais perigoso: o medo.

Muitos ficaram tao receosos de serem acusados de greenwashing
gue mantém siléncio sobre seu trabalho de sustentabilidade e suas
metas climaticas — mesmo quando estio realizando acoes
extraordinarias. Mas quando os atores positivos se afastam, albbrem

espaco para que os negativos dominem a narrativa.



https://www.creativesforclimate.co/the-anti-greenwash-guide
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. A boa noticia € que isso nao levou a um colapso dasa ¢oes no
GV@@WhMShlnﬂ mundo real. A Harvard Business Review constatou que 85% das

empresas mantém ou ampliam seus esforcos de sustentabilidade,

Quando as empresas tém esforgos genuinos de : Y apesar das manchetes.

sustentabilidade, mas deliberadamente os subestimam

ou mantém siléncio a respeito, muitas vezes por medo

de acusacdes de greenwashing, escrutinio regulatorio Em outras palavras, muitas organizagoes continuam agindo, mas

OU risco a reputagao. estdo cada vez mais relutantes em tornar essa agdo visivel. Mas
quando o progresso desaparece da vista do publico, cria-se a
impressao de que o impulso estagna, permitindo que o medo, a
incerteza e as narrativas enganosas ganhem forca.

“A historia da retirada corporativa em massa da sustentabilidade

€, em grande parte, uma ilusgo. Apenas 8% das empresas

reverteram significativamente seus compromissos, e outros 5%

alteraram sua comunicac¢4o publica, mantendo seus programas “A cultura pop cria os momentos que importam, mas sao os

intactos. A ou mantém mais importante é que 53% permanecem mensageiros de confianga que transformam esses momentos em

firmes e 32% estdo ampliando seus esforcos.” movimentos. Quando vocé combina um ponto de inflexao cultural
com vozes que as pessoas ja conhecem e nas quais confiam, vocé

Neil Hawkins and Kelly Cooper, nao apenas capta a atengcao, mas tambéem ancora a mensagem

Secgdo 01 Harvard Business Review na narrativa. Essa é a licdo aqui para organiza¢ées sem fins

Como chegamos aqui lucrativos e marcas: a cultura abre a porta, mas é a credibilidade

- que faz com que o publico a atravesse.”

Introducao

Secao 02
O panorama Leah Qusba
geral O desafio do greenhushing vai muito além do marketing. Uma CEO, GoodPower

mudanc¢a global na forma como os temas ambientais e de justica
Secdo 03 sdo discutidos aumentou a hesitagdo em torno da comunicagao
grg'gnzahrgu?tmg sobre sustentabilidade, mesmo entre as organizacoes que estao
fazendo avangos reais.

Conclusao

Glossario



https://hbr.org/2025/09/are-companies-actually-scaling-back-their-climate-commitments
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Como chegamos ate aqui

POR QUE O SILENCIO
NAO E UMA OPCAO
SEGURA?

Essa lacuna de visibilidade nao apenas molda a percepgao
publica — ela acarreta um risco comercial real. Um estudo de
2025 da consultoria Revolt, tamlbém uma Empresa B,

constatou que as empresas que evitam a comunicagao sobre
sustentabilidade apresentam desempenho financeiro inferior,
enquanto aguelas que combinam um solido desempenho
ambiental com uma comunicagao auténtica geram confianga
e tém um desempenho melhor do que seus pares.

Comunicar a sustentabilidade com precisio e confianga nao é
um gesto moral; € uma estrategia de negocios para a
relevancia e resiliéncia a longo prazo. Ao unirem suas vozes,
as empresas podem moldar os padroes do setor, fortalecer

a confianga publica, influenciar politicas, atrair talentos e
acelerar a transigao coletiva de que precisamos.

A escolha ndo é entre a comunicacao perfeita e o siléncio. E
entre liderar a narrativa ou abandona-la.

dos consumidores

acredita gue uma marca
nao esta fazendo nada
ou esti escondendo
algo se mantiver siléncio
sobre suas iniciativas
ambientais_(Edelman

Ay

Trust Barometer, 2025)

T\

g

“Mesmo para empresas
individuais, pode haver
milhdes de délares em
valor financeiro a ser
ganho™ ao alinhar agdes
Mmais ambiciosas com
uma comunicagao mais
ousada (Brand Finance,
Sustainability Perceptions

Index, 2025).

+

ot

Ale 31%

da vantagem de reputagao dos lideres de mercado
depende de como sio percebidos em questoes

ambientais (The Cost of Silence, Revolt, 2025)

As empresas que integram a sustentabilidade

em suas operacdes centrais tém 529% mais
chances de apresentar melhor desempenho
em termos de rentabilidade e 75% mais
chances de associar a sustentabilidade ao
crescimento da receita (Beyond Checking

the Box, IBM, 2024)

Sl
III



https://www.anthesisgroup.com/insights/the-cost-of-silence/
https://www.edelman.com/insights/public-mandate-environmental-leadership
https://brandirectory.com/reports/sustainability-perceptions-index
https://www.anthesisgroup.com/insights/the-cost-of-silence/
https://www.ibm.com/thought-leadership/institute-business-value/en-us/report/sustainability-business-value
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O panorama geral L |
- 22 (Y3 |  “Passeigrande parte da minha
i y .« #778 __ «L =+ carreira pensando ndo apenas

0 CIRCU LO VICIOSO TR B no que dizemos, mas no que

| , acontece quando deixamos de
N e A dizer algo. O que observo é que o
DA SUSTENTABILIDADE K 2 i reriidnoccine
- QO TN S como uma deciséo clara. Comega

com uma pausa, um site que

O Aushing t tentabilidade invisivel (s -_ "k AR silenciosamente remove
greennusning torna a sustentapilidade Invisivel, o que corrol O s | declaracées de sustentabilidade,

valor percebido interna e externamente, o que reduz o orgamento e o <3 -- uma equipe que se enrola na
investimento, o que enfraquece o impacto real, o que reforca a crenga de - redagdo... e entao essa pausa se

- o . s . . torna permanente.
que a sustentabilidade “ndo funciona”. Harriet Kingaby, P
Co-fundadora da

: i , Conscious Advertising
Isso se transforma em uma espiral descendente que se autoalimenta. Network

Na maioria das vezes, nao é ma-fe,
é confusao; as regulamentacées
mudam, a linguagem é criticada,
e a sustentabilidade comeca a
parecer um risco em vez de
- MENOS uma oportunidade.
Introdugao ISIBILIDADE Também existe um mito muito difundido de que os

. consumidores ngo se importam. Mas as evidéncias mostram
Secao 01 , o contrério: as pessoas se importam profundamente,
Como chegamos aqui simplesmente subestimam o quanto os outros se importam.
— s ” MENOS Port“ani“oi o verdadeiro perigo ocorre quando as vozes
Secdo 02 MENOS Esse € o circulo vicioso responsaveis se calam e o espago informativo se enche de
O panorama IMPACTO re‘l?sz ﬁzesngi :L‘)‘:ragoe';neele VALOR narrativas mais barulhentas e menos crediveis — o que faz é
geral ' PERCEBIDO ceder o poder.

Secao 03
Guia para o o o .
greenshouting MENOS Quando os atores responsaveis ficam em siléncio, permitimos

- INVESTIMENTO que os atores negativos, a desinformagéo e as normas do
Concluséo “business as usual” dominem.

Glossario




Grec/SHOUTING

Introducao

Secao 01
Como chegamos aquii

Secao 02
O panorama
geral

Secao 03
Guia para o
greenshouting

Conclusao

Glossario

O panorama geral

COMPREENDENDO
O PANORAMA
LEGISLATIVO

Como profissionais da comunicagio, VOCES ja sabem que as historias
que divulgam ao mundo sempre serao recebidas sob diferentes
perspectivas. O espaco digital € especialmente dificil de navegar, com
conteudo priorizado — ou despriorizado — por algoritmos projetados
para 0 maximo engajamento, o que significa que certas mensagens
tém muito mais dificuldade para se destacar. Por isso, € importante
entender 0s espagos em que suas comunicacoes estarjo presentes
— € 0 que 0Ss responsaveis pelas politicas publicas estao fazendo para
melhorar a situacgjo.

LEIS E POLITICAS CONTRA O GREENWASHING

Em uma era em que 0s videos podem ser criados com um clique, €
dificil acreditar no que vemos. Isso torna a regulamentacao mais vital
do que nunca. Os responsaveis pelas politicas publicas trabalham para
capacitar as pessoas a usar seu dinheiro, suas palavras e suas agoes
para motivar as empresas a agir de forma mais sustentavel. As leis
contra o greenwashing estao se tornando cada vez mais comuns em
todo o mundo, exigindo maior transparéncia sobre as alegacoes de
sustentabilidade para diminuir a lacuna entre o que as empresas dizem

e 0 que realmente fazem. Somente quando houver alinhamento entre
ambos, as pessoas poderao confiar no que ouvem e, somente quando
as pessoas tiverem informacgoes confiaveis, poderdo recompensar as

empresas que estao tomando medidas.

“Uma das razbes pelas quais as empresas

costumam manter siléncio sobre

sustentabilidade € o medo: medo de errar,

de serem questionadas ou de enfrentar o

o~ risco de agébes judiciais. A lei nao vai

& desaparecer. Mas, de uma perspectiva

A L / juridica, o que d4 legitimidade &

AN K comunicagao sobre sustentabilidade nao
i é a cautela, nem a selegdo conveniente

de dados, nhem a linguagem habilidosa;

€ a evidéncia. Quando as afirmagbes de

empresas com um historico positivo sgo

fundamentadas em evidéncias objetivas

e bem documentadas e comunicadas

de forma proporcional a realidade,

elas podem ser feitas com confianga e

credibilidade.”

X

| I (

-

Jonathan White
Advogado, Client Earth
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Jurisdicao

Lei / Diretriz

Enfoque

Uniao Europeia

Diretiva de Empoderamento

dos Consumidores para a
Transicdo Ecologica (ECGT)

Proibicao de alegagoes
enganosas € Novos criterios
para rotulos e alegagoes de
sustentabilidade validas

Reino Unido
NN 22

DS

Codigo de Alegacdes

Verdes da Autoridade da

Concorréncia e dos Mercados

Declaragoes ambientais sob
a atual lei de protecao ao
consumidor

Singapura

*
* 7 x
* x

Guia sobre Alegacdes
Relacionadas a Qualidade

DeclaracOes relacionadas
a qualidades, usos ou
beneficios de produtos

Australia

*
* *
*

*

Guia da Comissao
de Concorréncia e
Consumidores

Declaragcoes ambientais sob
a atual lei de protecao ao
consumidor

Estados Unidos

Guias Verdes da Comissio
Federal de Comércio
(revisao pendente)

Declaragoes ambientais sob
a atual lei de protecao ao
consumidor

AS CONSEQUENCIAS DO
NAO CUMPRIMENTO DAS
REGRAS SAO GRAVES

Por exemplo, guando a Diretiva de Empoderamento
do Consumidor entrar em vigor na Europa em
setembro de 2026, as empresas poderao ser
multadas em ate 4% de seu faturamento anual
(com multa minima de € 2 milhoes). E isso hem
seguer inclui os danos a marca e a reputagao

decorrentes de uma batalha publica desgastante.

O greenwashing se manifesta
nas comunicagdes e por que
essas leis foram criadas

para coibi-lo, leia o

Guia Anti-Greenwashing

da Creatives for Climate.

Para entender melhor como (D B

M 11'1;-.';‘!'{55?



https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2024/825/oj/eng
https://www.gov.uk/government/publications/green-claims-code-making-environmental-claims/environmental-claims-on-goods-and-services
https://www.ccs.gov.sg/consumer-protection/legislation-and-guidelines/guide-on-quality-related-claims/
https://www.accc.gov.au/system/files/greenwashing-guidelines.pdf
https://www.ftc.gov/news-events/topics/truth-advertising/green-guides
https://www.creativesforclimate.co/the-anti-greenwash-guide
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O QUE ESSAS LEIS |RAO Quando bem implementadas, essas leis devem reforgar a confianga do consumidor de que as

IMPEDIR? alegacOes de sustentabilidade sao legitimas, criando incentivos para que as empresas invistam em
° melhores praticas. Elas tambem buscam evitar alegacdes enganosas ou sem fundamento, como:

DESIGNED FOR THE LONG RUN.

Net Zero by 2050ish

A NN ' 3 ’ ,
lastic content found in the _ - ! ,
ithin 100 miles of a coast e /

Compromissos futuros de neutralidade de carbono sem um plano claro nem acompanhamento

— > N o The Eco-Cake: made
Conmochegarmos:c .y withalocally grown,
g __ organic cherry on top.

Seg&o 02 C o ISEE < om, * o AR
O panorama - ' ragy, RN R e b il
geral

Secao 03
Guia para o
greenshouting

Produtos “100% reciclaveis™ (em teoria) que, na verdade, ndo podem ser reciclados Destacar produtos ou fontes de energia sustentaveis que representam uma pequena

Conclusao ~ / 8
onde sio vendidos parte das operagdes da empresa

Glossario
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O guia do Greenshouting

O QUE QUEREMOS DIZER
COM ‘GREENSHOUTING'?

O greenshouting ndo € apenas uma escolha de comunicagao,
mas uma estrateégia coletiva de influéncia e resiliéncia. E

GV@@WS%OMnnﬂ POr iSSO que a narrativa climatica funciona melhor guando
coordenada, e nao isolada. Ao se unirem, as organizagoes
A pratica de comunicar os esforgos de sustentabilidade de fortalecem a estrutura de colaboragao de que as industrias

precisam para estabelecer padroes compartilhnados, moldar
as normas do setor, transformar os espacos de politicas
publicas e acelerar a adogao de novas tecnologias.

forma aberta, precisa e corajosa, fundamentando as
afirmacoes em evidéncias, reconhecendo os desafios e
fortalecendo um ecossistema de informacao transparente.

Como explica a estrategista da GoodPower, Jennifer
Gonzalez, precisamos “inundar o espaco” com historias
climaticas confidveis e emocionalmente impactantes para
Secéo 01 \ a5 combater a desinformagao e inspirar a agéo. Daqui até 2030,
Como chegamos aqui | Es manter narrativas pro-clima coerentes e presentes em todos
- OS eSpagos culturais sera tao importante quanto a politica ou
Secéo 02 _ | a inovagao.
O panorama \\ ,. -

geral e | ' NN O greenshouting € um sinal de uma lideranga transparente

Introducdo < 1

— , | : cada vez mais necessaria. Quando a sustentabilidade €
Secdo 03 e T e comunicada com coragem e clareza — sem exageros nem
Guia para o ' Ny e | medo —, ela se torna uma vantagem competitiva, gera valor
greenshouting - (G- E 4 - < e impulsiona o impacto coletivo; com cada um desses
B — OR ' beneficios se reforgcando e se alimentando mutuamente de

Conclusio U = N 4 4 _ forma continua.

Glossario
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RUMO AO GREENSHOUTING: COMO ISSO SE MANIFESTA?

Introducao

Secao 01
Como chegamos aquii

Secao 02
O panorama
geral

Secao 03
Guia para o
greenshouting

Conclusao

Glossario

Greenwashing a

Greenhushing e

Greenshouting

Oqueé

Falar mais do que agir

Fazer mais do que voceé diz

Contar histodrias sobre 0 que vocé faz

Como
soa

Exagerar seu impacto ou escala

Minimizar as acdes gue voceé
realmente realiza

Comunicar as acoes reais de forma
gue causem impacto

Oqueo
motiva

Desejo de capitalizar a demanda
sustentavel

Desejo de evitar riscos regulatorios
ou politicos

Desejo de concretizar 0os
beneficios dos investimentos em
sustentabilidade

O que esta
em jogo

Destacar uma iniciativa “boa™
enguanto se ocultam ou mantém
praticas prejudiciais em outras areas

Falhar ao comunicar o progresso de
maneiras que as partes interessadas
poOssam compreender ou valorizar

Seja transparente sobre o progresso,
incluindo as areas que precisam de
melhorias, para gerar confianca

Custos e
beneficios

Risco de multas, danos a reputacao,
desconfianga

Risco de desvalorizagao,
inconsisténcia da marca

Gera interesse e fortalece a
integridade

Abordagem
externa

Projetar-se para o exterior para
desviar a atencao das verdades
incOmodas do setor

Recuar para dentro e permanecer
em siléncio

Unir forcas e elevar coletivamente o
padrao do seu setor

O que os
funcionarios
ouvem

A comunicagio enganosa como
norma, com equipes que se sentem
obrigadas a fazer barulho

A comunicacio silenciosa como
norma, com equipes que tém
medo de se manifestar

A comunicagao corajosa como
norma, com equipes que se sentem
livres para se manifestar
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EStudo de caso
PATAGONIA

A Patagonia publicou seu Relatorio “Trabalho em Andamento 2025 sob a filosofia:
“nada do que fazemos é sustentavel”. E um exemplo de primeira linha de marcas
que utilizam relatorios de impacto como uma oportunidade para a prestacao de
contas honesta, em vez de, como diz 0 CEO Ryan Gellert, “pagina apos pagina de
auto-complacéncia”.

A abordagem € que o progresso supera a perfeicao. As metas para 2025 sao
analisadas sob a ética de “como comegou” versus “como esta indo” — sem ignorar
o fato de que algumas metas nao sairam como planejado. A meta de carbono neutro
para 2025, por exemplo, foi descartada quando a marca rejeitou a ideia de comprar
compensacoes de carbono enquanto continuava poluindo e decidiu, em vez disso,
elevar a aposta limpando sua cadeia de suprimentos e visando emissoes liquidas
zero para 2040.

Os relatorios de impacto também podem ser um espaco para impulsionar
esforcos com menor cobertura da midia, como o Brands for Public Lands, uma
coalizao comprometida em .

amplificar a voz do setor de

atividades ao ar livre diante

das multiplas tentativas de

reverter a protecao federal.

“Néao temos todas as
respostas, mas o medo de
errar no processo hao pode
nos impedir de tentar fazer as
coisas certas no final.”

Yvon Chouinard,
Fundador da Patagonia

“NAO HAVERA RETALIACOES SE VOCE
ESTIVER DO LADO CERTO DA
HISTORIA”

Como uma das marcas com maior proposito do mundo
decide como — e quando — falar sobre seus esforgcos
de sustentabilidade? Perguntamos a Corley Kenna,
Diretora de Impacto e Comunicac¢cao da Patagonia.



https://www.patagonia.com/progress-report/
https://www.youtube.com/watch?v=Eg7fIoxQD0U

G1ecSHOUTING

Introducao

Secao 01
Como chegamos aquii

Secao 02
O panorama
geral

Secao 03
Guia parao
greenshouting

Conclusao

Glossario

Guia sobre Greenshouting:

GREENSHOUTING'
COM CONFIANCA

Quer contar sua histéria de sustentabilidade? Otimo! O mundo precisa
de mais empresas e pessoas que levantem a voz sobre como construir
um mundo melhor. Mas antes de pegar o microfone, tracamos trés
Passos importantes: estabelecer as bases, entender como fazer uma
afirmacio solida e quais dos sete ajustes voceé precisa fazer para que
sua mensagem seja ouvida com mais forga e clareza.

PASSO 1: PASSO 2:

VOCE DEVE —> COMPROVE O

COMUNICAR? QUE VOCE DIZ,
SOBRE O QUE? CONHECA SUAS
CERTIFICACOES

—>

PASSO 3:

OS SETE
CONTROLES DO
GREENSHOUTING
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1. Vocé tem uma estratégia de sustentabilidade
em andamento?

Uma estrategia de sustentabilidade robusta deve ser a base de qualquer
comunicacao que a acompanhe. As metas devem ser respaldadas por
planos de agao viaveis, e deve haver um progresso significativo antes de
se iniciar a comunicacao.

Ja se foram os dias em que vocé podia comunicar sobre sua estratégia
OuU suas metas futuras distantes:

O greenshouting consiste em comunicar 0 progresso que VOcé
realmente esta obtendo.

Sua estratégia de sustentabilidade esta em andamento e vocé ja
comegou a obter um progresso significativo? (Preencha aqui)

Estvwl de azsa:
NATURA

Natura, grupo cosmetico brasileiro, coloca o impacto social
e ambiental no centro de seus negdocios por meio de seu
sistema integrado de Lucros e Perdas de Impacto (iP&L)
medindo-o juntamente com o desempenho financeiro.

Ao priorizar uma estratégia, dados e progressos solidos, a
Natura construiu as bases para comunicar sua historia de
sustentabilidade com clareza, credibilidade e assertividade.



https://ri.natura.com.br/en/sustainability/management-by-impact-ipl/
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2. Sobre o que devemos comunicar?

Uma estrategia de sustentabilidade sdlida abrangera uma ampla
gama de impactos; desde carbono até agua, desde governanca
até comunidades. Se vocé comunicar tudo, ndo sera lembrado
por nada. l[dentifigue as areas que mais importam para o seu
negocio e para seus publicos-alvo, e tambéem onde vocé gera o

Mmaior impacto. Faga dessas areas o foco da sua comunicacao.

Faca uma lista de todas as areas-chave que sua estratégia de
sustentabilidade abrange. Agora, destaque aquelas que vocé
considera mais relevantes para sua marca e onde vocé pode
causar o maior impacto. (Preencha aqui)

Gill Wilson,
Consultora de Marketing
e Professora

“Na minha experiéncia, o que leva
muitas organizagobes a praticar o
greenwashing nao € apenas o progresso
operacional limitado, mas as prioridades
e o fraco alinhamento interno. Sob a
pressao do crescimento de marketing
de curto prazo, o trabalho que demora

a demonstrar resultados de longo

prazo perde prioridade e o silencio é
justificado como cautela.

Os departamentos de sustentabilidade,
juridico, marketing e operagées
frequentemente trabalham com
definicoes diferentes de sucesso.
Quando as equipes nao estao alinhadas,
a sustentabilidade se torna mais lenta,
mais dificil de sustentar e mais arriscada
de comunicat.”
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3. Por que agora?

Considere se este € 0 momento certo para comunicar isso. Vocé
alcancou um marco importante? E relevante para o seu publico
Ou para o contexto cultural e social atual? Se vocé conseguir
estabelecer essa conexao, 0 momento € o certo.

Por que agora € o momento de comunicar? (Preencha aqui)

4. Monte a equipe certa

Comunicar a sustentabilidade com coeréncia e confianga requer
compreensao profunda e competéncias. Se voce estiver

gerenciando o projeto internamente, certifigue-se de que sua
equipe compreenda as nuances dos temas em que vocé trabalha.
Se voce estiver colaborando com uma agéncia externa, escolha um
parceiro que possa orienta-lo comconfianga. Por meio da iniciativa
Brief for Better da Creatives for Climate, as marcas podem se

conectar com agéncias comprometidas com praticas responsaveis
de sustentabilidade.

Quem preciso na minha equipe para que este projeto seja
um sucesso? (Preencha aqui)



https://www.creativesforclimate.co/brief-match-making%0D
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Desafio! Entender os selos

PASSO 2: COMPROVE O QUE VOCE DIZ, | o
CONHECA SUAS CERTlFlCAQf)ES Quais dessas certificagcOes sao legitimas?

Marque-as com um circulo.

Nem todas as historias de sustentabilidade dependem de fazer uma

afirmacao sobre um produto, servico ou desempenho empresarial.

No entanto, respaldar suas histérias com fatos verificaveis ajuda a A. 1009% NATURAL
demonstrar que voceé pratica o que prega. Portanto, se decidir fazer uma

afirmagao em suas comunicacoes, certifique-se de que a declaracao seja:

Verdadeira, precisa e baseada em fatos 0

Apoiada por evidéncias

Honesta e transparente quanto ao seu escopo ou
critérios, e suas limitacoes

Clara e facilmente compreensivel para os consumidores . Guaranteed
Low Carbon

Pontos extras: respaldada por validacao de terceiros

CONHEGCA OS SELOS DE SUSTENTABILIDADE Certified

As certificagdes e selos ajudam as marcas a comunicar de forma @

concisa gue seus esforcos de sustentabilidade sao legitimos. No )

entanto, nem todos 0s selos sao iguais. —
Corporation

Na verdade, a Diretiva de Empoderamento do Consumidor foi concebida

para garantir gue osesquemas de certificacao tenham critérios claros

Q

FAIRTRADE

A FOR THE
b PLANET

MOST
SUSTAINABLE
COMPANIES

© pL]k?liCOS, Veriﬁ??dos por terceiros. Muitas certificagdes de renome — Rétulos de sustentabilidade legitimos (Gire para ver a resposta):
incluindo a Certificagdo de Empresa B — cumprem esses padroes. (eouBl||Y 158J05UIRY) H ‘(BpeouIes g esaidwil) o (e18ueld o eied %)) g ‘(epeluied) g
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Vocé se deixou enganar por um rétulo?
Aqui estao algumas perguntas que voce deve fazer a si mesmo ao ver um rétulo.

Quem estd
por trds disso?

Uma rapida pesquisa na
internet geralmente revela se
ha uma organizagao oficial
por tras do selo. Por exemplo,
a Certificagao de Empresa

B € concedida pelo B Lab.
Todos os selos legitimos vém
de ONGs reconhecidas.

O que realmente esta dizendo?

Rotulos que carecem de especificidade ou que parecem impossiveis de
cumprir (existe realmente algum produto “zero residuos™?) costumam

ser um sinal de alerta de fraude.

Faca uma

verificacdo

Tente pesquisar o nome do
produto ou da marca + o
nome da certificagcdo. Muitas
certificagOes legitimas
divulgam todas as empresas
com as quais trabalham.

D /g

Haimagens
s enganosas?

As vezes, as marcas usam imagens genericas
“verdes” para distrair os consumidores e evitar
que facam perguntas. A cor verde, arvores e
folhas nao sdo evidéncia de impacto real.

PASSO 3: OS SETE CONTROLES
DO GREENSHOUTING

Na pagina seguinte, apresentamos nosso
quadro de Greenshouting.
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AS S€ t c CON [ (40 Z CS dO Com base em nossa experincia coletiva, identificamos

sete controles que vocé pode ajustar para compartilhar

sua historia de sustentabilidade com forca e clareza. Cada
G R E E N s H 0 U I I N G marca e diferente, e os controles devem ser adaptados para
gue a mensagem seja autenticamente sua.

©0C 000 0 0O

TOM SIMPLICIDADE ABUNDANCIA DISRUPCAO CULTURA EMOGCAO HUMILDADE

Reproduza o seu tom Mensagem clara, sem Amplifique o lado Aposte na disrupcdo Sintonize-se coma Aprimore o sentimento O sussurro da
interferéncias POSILIVo cultura humildacde
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O O O

TOM

Reproduza o seu tom

Cada marca tem uma voz unica. Para que
as comunicacgoes sobre sustentabilidade
soem auténticas, a histdria deve ser
contada de uma forma que reflita
genuinamente quem vocés sao como
marca. Envolver-se com temas serios
nao significa soar sério. Vocé pode ser
divertido e acessivel — desde que isso se
baseie em uma agio real.

IT TAKES
BALLS

TO END EXPLOITATION

IN CHOCGOLATE

Estudo de caso:
TONY'S

CHOCOLONELY

O tom da Tony’s Chocolonely € ousado,
engenhoso e N4o pede permissio para ser
protagonista. E um tom que transcende tanto
o texto quanto a identidade visual e € coerente
em todos os canais e formatos; seja ao falar
de um novo produto ou de acabarcom a
exploracio na industria do cacau, € a mesma
VOZ.

Lstudo de caso:
WHO GIVES A CRAP

A empresa australiana de papel higiénico Who
Gives A Crap é conhecida por seu tom de

voz travesso, reflexivo e inconfundivelmente
humano. Seja falando sobre a qualidade do
seu papel ou sobre a falta global de acesso a
agua potavel e ao saneamento, a mensagem
e inconfundivelmente sua: divertida,
esperangosa e humana, respaldada porum
COMPromisso genuino.
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SIMPLICIDADE

Mensagem clara, sem
interferéncias

Usar expressodes muito técnicas ou de
nicho coloca sua comunicag¢ao na pior
situacao possivel. As comunicagoes

de sustentabilidade mais eficazes usam
uma linguagem clara e simples para se
conectar com um publico mais amplo. E
claro que o rigor cientifico deve respaldar
suas afirmacoes, mas nao deve ser o
foco principal da sua narrativa.

ryl alcohol Sté€arate Steareth (variol
, Steareth-20) Lauric acid Lauryl alc

- —

coside Laurciemy

<affl PALM O
[ PALM OIL"

Sadium Lauretl

\ : Ethylhexyl glchrln Tocopherol
Nwﬂlﬂ Hydrogenated palm glycerides
Wdiclveeridec) F472a-f (ecters nf m

Estudo de caso:
PIP & NUT

A campanha da Pip & Nut para expor os nomes
cientificos obscuros que as marcas usam para
ocultar o 6leo de palma nos produtos € um
otimo exemplo. A campanha “AKA PIm QOil”
coloca uma lupa sobre 0s termos tecnicos,
incentivando seus consumidores a examinar de
perto os rotulos. A marca, que ¢ livre de Oleo de
palma desde o inicio, desenvolveu até mesmo
uma ferramenta pratica em seu site para ajudar
as pessoas a identificar derivados do oleo de
palma. Pode ser uma campanha sobre um
tema complexo, mas eles a mantiveram curta e
direta ao ponto.

Lstudo de caso:
ABEL & COLE

A campanha da Abel & Cole sobre “voltar

ao natural “ou“comer menos alimentos
processados” usa uma linguagem simples

e divertida que aborda o problema que a
empresa busca resolver. E clara, direta, facil de
entender e ndo faz promessas exageradas.



https://www.pipandnut.com/pages/aka-palm-oil

Grec/SHOUTING

Introducao

Secao 01
Como chegamos aquii

Secao 02
O panorama
geral

Secao 03
Guia parao
greenshouting

Conclusao

Glossario

O 0O O

ABUNDANCIA

Amplifique o lado positivo

Tomar medidas em prol da
sustentabilidade pode oferecer aos
consumidores, clientes e colegas mais
do que eles gostam e menos do que nao
gostam. O greenshouting eficaz comeca
por destacar o lado positivo: amplifica o
que mais importa para o seu publico.

E lembre-se: ninguém compra por
sacrificio.

Estudo de caso:
PALMETTO

A estética maximalista e a mensagem da
Palmetto transmitem uma mensagem clara: ao
mudar para a energia solar, os consumidores
podem “ter tudo”. Enfatiza mais vida, mais
conforto, mas mantém os aspectos negativos
— CcOMo as contas — ao minimo.

Lstudo de caso:
TOO GOOD TO GO

A “Sacola Surpresa” € uma iniciativa que
comunica tudo a partir das vantagens:

VOCE, como cliente, tem acesso a refeicOes
deliciosas pela metade do prego; os
estabelecimentos alimenticios transformam
seus excedentes em vendas emvez de
prejuizos; e a comida fica longe do lixo.



https://www.toogoodtogo.com/en-us/how-to-collect-too-good-to-go
https://www.toogoodtogo.com/en-gb/about-us/our-impact-calculation
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O 0O O

DISRUPCAO

Aposte na disrupcdo

A maioria das empresas com propdsito e das
estratégias de sustentabilidade mais ambiciosas
existe para romper com o status quo, questionando
sistemas que prejudicam as pessoas e o planeta.
Usar sua marca para defender a mudancga pode ser
uma das formas mais poderosas e contundentes
de fazer Greenshouting. Mas, para fazer isso com
autenticidade, certifique-se de que seja relevante
para o seu produto ou servigo e de que vocé

esteja questionando o sistema que esta naraizdo
problema. Depois de ter isso, € hora de aumentar o
volume ao maximol.

= _Q}?“%%

O

THE

BSOLETE]
OB

Estudo de caso:
BACK MARKET

A Back Market € um marketplace global

lider dedicado a tecnologia de segunda méao
verificada. Sua missao € criar um mundo que
aproveite melhor o que ja temos, prolongando
a vida util dos dispositivos eletronicos por meio
da circularidade e do reparo.

A campanha “The Obsolete Computer”
coloca o foco na obsolescéncia programada
dos produtos tecnoldgicos, que alimenta

O hiperconsumo e gera montanhas de lixo
eletrdnico. E uma campanha que questiona o
sistema e a cultura do fast tech, enquanto o
negocio da Back Market oferece uma solugao
concreta para o problema de fundo.

Lstudo de caso:
HOLIE'S

A Holie’s produz deliciosos cereais e barras
com baixo teor de agucar, em um contexto em
que as grandes marcas estao inundando o0s
alimentos com agucar. O pior? Essas marcas
escondem isso por tras de alegagdes de que
seus produtos sjo saudaveis. A resposta

da Holie’s? “The Holie’s Sugar Score’: uma
ferramenta simples com um sistema ABC que
expoe o0 agucar oculto nos cereais e barras
qgue consumimos diariamente, ajudando

0s consumidores a tomar decisdes mais
conscientes.



https://www.backmarket.com/en-us/l/ordinateurs-obsoletes/4334e8f0-e17c-4045-bc9a-bf3b0a2ce276
https://www.sugarscore.info/
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O 0O O

CULTURA

Sintonize-se com a cultura

Quanto mais integradas a cultura
estiverem suas comunicacoes de
sustentabilidade, maior sera o impacto.
Mas nao ha nada mais incémodo do que
uma marca invadindo um espaco cultural
ao qual njo pertence. Pense em onde
voceé pode se juntar a conversa de forma
auténtica antes de aumentar o volume.

")

STZF

Extreme Heat D

Walking after 10 AM not recc

LEARN MORE ABOUT THE
CONNECTION BETWEEN
THE CLIMATE CRISIS AND
PUBLIC HEALTH.

2> LEARN MORE

Estudo de caso:
WILD

Antes do Torneio de Wimbledon, a marca de
produtos de higiene pessoal recarregaveis Wild
langou sua campanha “Champions of change™
— em parceria com a vencedora do Grand Slam
Emma Raducanu. A campanha aproveitou um
momento cultural, associando-se a pessoas
que geram mudancas positivas dentro e fora
das quadras.

Estudo de caso:
GOODPOWER

A organizacdo sem fins lucrativos GoodPower
aproveitou um momento cultural langando
“Danger Dome”, uma campanha climatica
liderada por criadores que se baseou em um
episddio de Grey’s Anatomy sobre ondas de
calor extremas. Curiosamente, a analise sugere
que o conteudo dos criadores foi mais eficaz
para gerar compreensio do que o episodio

em si, demonstrando o poder de combinar
momentos da cultura popular com vozes
confiaveis. A campanha ndo apenas chamou a
atencao; ela transformou a relevancia cultural
em aprendizado, preparagao e conscientizacio
sobre saude publica em grande escala.



https://www.forbes.com/sites/gabbyshacknai/2025/09/10/tennis-champ-emma-raducanu-teams-up-with-wild-to-inspire-small-changes-with-big-impact/
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A sustentabilidade nem sempre se vende
por si s6, mas aemogao € um amplificador
poderoso. Embora um produto, servico
ou estratégia possa ser projetado para
reduzir as emissodes de carbono ou

gerar menos residuos, essas metricas
nao sao motivadores que impulsionem
uma agao em massa. Os exemplos mais
bem-sucedidos de Greenshouting sdo
campanhas que amplificam a emog¢ao em
vez disso.

Lstudo de caso:
VINTED

A Vinted, o marketplace lider de moda de
segunda mao na Europa, lancou_“New Eras
Again”, uma campanha que celebra a ideia
de que a vida € cheia de novas fases — e
que vender e comprar artigos de segunda
mao pode fazer parte de cada uma delas.
Os anuncios evocam nostalgia e orgulho,
mostrando como as pessoas passam 0S
artigos de uma fase para a seguinte.



https://sustainabilitymag.com/news/formula-e-the-worlds-first-b-corp-certified-sport
https://company.vinted.com/newsroom/new-eras-again
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HUMILDADE

O sussurro da hunmldade

Nao existe nenhuma empresa neste planeta

que seja 100% sustentavel. Existem apenas
aqueles que estao comprometidos em melhorar
e aqueles que nao estio. Por que as marcas tém
tanta dificuldade em falar sobre o que precisam
melhorar? No sistema em que vivemos, a
sustentabilidade € um caminho. Contar
histdérias sobre o que vocé ainda precisa resolver
pode transmitir uma sensacao de confianga

e convicgao aos seus colegas, clientes e
consumidores. E hora de aumentar o volume

da humildade.

o BEER

BRUSSELS
PROJECT

Estudo de caso:
VEJA

VEJA’S ‘Project Limits’ ndo existe nenhuma
empresa neste planeta que seja 100%

sustentavel. Existem apenas aguelas que estao
comprometidas com a melhoria e aquelas que
nao estao. Por que as marcas tém tanta
dificuldade em falar sobre o que precisam
melhorar? No sistema em gue vivemos, a
sustentabilidade € um caminho. Contar
historias sobre o que vocé ainda precisa fazer
pode transmitir uma sensacio de confianga e
convicgao aos seus colegas, clientes e
consumidores. E hora de

aumentar o nivel de humildade.

Estudo de caso:

BRUSSELS
BEER PROJECT

O relatorio de impacto do Brussels Beer Project
nao apenas celebra o progresso, mas tambem
compartilha abertamente “o que fazemos
bem” e “o0 que fazemos mal”. Ao apontar onde
ficaram aguem em termos de eficiéncia, eles
demonstram que o “greenshouting” tem

a ver com honestidade acima da perfeicao.



https://project.veja-store.com/en/single/limits
https://beerproject.be/pages/community
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valoriza a honestidade compartilhem seus valores de sustentabilidade ou
capacite sua equipe

Conclusao

Glossario
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AMANDO SEUS CRITICOS:
LIDANDO COM A RESISTENCIA
INTERNA

Lideres, conselhos de administracao e até mesmo profissionais
criativos estao nervosos atualmente. Como transformar a cautela em
coragem e convicgao para levantar a voz sobre a sustentabilidade?

Introducao

Secao 01
Como chegamos aquii

Secao 02
O panorama
geral

Secao 03
Guia para o
greenshouting

Conclusao
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Alideranca de
sustentabilidade:

inimiga ou

aliada? ‘

A DIRETORIA DE SUSTENTABILIDADE
DEVERIA SER SUA MAIOR FA, NAO
E? EM PRINCIPIO, SIM. NA PRATICA...
E COMPLICADO.

ql O que incomoda: Afirmacdes geneéricas
gue minimizam a complexidade.

’ O que motiva: Estudos de caso reais e
dados gque respaldam as manchetes.

Talento oculto: Ela conhece todas as
* iniciativas e dados que dao credibilidade a
Sua comunicacao.

* Jogada de mestre: Envolva-a desde
O inicio, quando vocé esta apenas
comecgando a conceber a ideia.

Advogada ou
Advogado
que usa muito ‘

jargdo técnico

PROVAVELMENTE VOCE NAO
CONSEGUIRA EVITAR PASSAR PELA
AREA JURIDICA. POR QUE NAO FAZER
AS PAZES COM O PROCESSO?

Q| O que incomoda: prazos acelerados demais

e promessas inflexiveis (“até 2030!™).

” O que motiva: Explorar varias opcoes em

conjunto para direcionar vocé a caminhos
de menor risco (e evitar a temida revisao
feita por comité).

* Talento oculto: Talvez sua maior alianca,

Se Voceé quiser demonstrar que vale a pena
investir em verificacio por terceiros (ja viu
quanto custam os processos judiciais?).

* Jogada de mestre: Trabalhem juntos para
apresentar ao CEO uma nova certificagao

CEO na

imdecisdo .

NA SEMANA CLIMATICA,

ESTA SORRIDENTE... MAS O
NERVOSISMO CHEGA QUANDO
VOCE PEDE QUE TOME MEDIDAS
DECISIVAS.

,l O que incomoda: Promessas de alto perfil
que teme nao cumprir ou executar com
erros.

' O que motiva: Dados sobre o valor da
sustentabilidade e a oportunidade de se
posicionar como lider quando os concorrentes
estiverem dando um passo atras.

* Talento oculto: Entende o negoécio e o
Conselho de Administracio, por isso sabe
quais partes interessadas devem “aprovar”
a estratégia.

* Jogada de mestre: Ajude a perceber o
valor de agir e tomar uma posigao.
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Conclusdo

O CAMINHO A SEGUIR

Quando os atores responsaveis ficam
em siléncio, a narrativa ndo da uma
pausa — ela é reivindicada por outra
pessoa. O siléncio transfere o poder,
corrdi a confianga e entrega o controle
agueles que continuam fazendo
negocios como sempre fizeram.

Mas quando falamos juntos, de forma
responsavel, visivel e em unissono, algo
diferente acontece. A credibilidade é
protegida. A confianga € reconstruida.
As normas comegam a mudar. O
progresso e sustentado

O MANUAL DE INTEGRIDADE

DA CRIATIVIDADE
Lancado na COP30

Nao nos faltam ferramentas. Temos as
evidéncias.

O que € necessario agora € coragem
coletiva: a decisao de permanecermos
visiveis juntos, em vez de nos retirarmos
para o isolamento.

Um guia de agao para agéncias e marcas que buscam

alinhar sua influéncia com a ciéncia climatica.

ENCONTRE SUA COMUNIDADE

Marcas

 Junte-se a lideres em toda a organizagéo para integrar a
agcao nos negocios.

« Use selos e certificagbes de terceiros, como a Certificagéo
de Empresa B, para reforcar suas afirmacoes.

e Brief For Better

Agencias

e Busque apoio de colegas com ideais semelhantes por meio
da Ethical Agency Alliance ou tornando-se uma Empresa B
Certificada.

o EXxplique aos seus clientes que a sustentabilidade e e
continuara sendo uma vantagem competitiva.

« The Ethical Agency Alliance

Individuos

o Compartilhe este guia com seus colegas de marketing,
juridico ou financeiro.

o Mostre aos lideres que a sustentabilidade € importante — para
VOCE e para seus stakeholders — e que € hora de levantar a voz
(e agir).

« Junte-se a comunidade Creatives for Climate, conecte-se com

outras pessoas para desenvolver suas habilidades e contribuir
para uma industria criativa mais positiva para o clima.



https://www.bcorporation.net/en-us/certification/
https://www.creativesforclimate.co/brief-match-making
https://www.creativesforclimate.co/partner
https://www.creativesforclimate.co/join
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ALEGACOES (CLAIM)

Uma frase ou declaragao verbal que promete aos
consumidores que uma empresa esta tomando
(ou tomara) medidas para alcancar um resultado
social ou ambiental. Essas afirmacdes podem ser
greenwashing, mas também podem ser legitimas,
verdadeiras e seguras de se fazer.

DIRETIVA DE EMPODERAMENTO
DOS CONSUMIDORES PARA A
TRANSICAO ECOLOGICA

Uma nova lei que regulamenta as afirmagdes e 0s
rotulos de sustentabilidade, com previsdo de entrar
em vigor em todos os paises da Unido Europeia (UE)
em setembro de 2026.

ESG BACKLASH

Um fendmeno que alguns remontam a 2019, que se
refere ao risco politico, legal e de reputacao que as
empresas gque promovem politicas e conquistas
ambientais, sociais e de governanca enfrentam (ou
temem) — mesmo quando tudo o que dizem € 100%
verdade. Em geral, o ESG backlash parece ser mais
uma tendéncia politica do que de consumo.

GREENWASHING

Exagerar as conquistas de sustentabilidade para
enganar os consumidores e tirar proveito da

importancia que eles atribuem as gquestdoes ambientais.

GREENHUSHING

Manter siléncio sobre o que realmente esta sendo
feito para ser social e ambientalmente responsavel,
talvez como resposta a reacao contraria ao ESG ou
ao medo do greenwashing.

GREENSHOUTING

Celebrar suas contribuicbes com honestidade e
orgulho, como parte de uma comunidade de empresas
que buscam equilibrar o discurso com a acao.

SELO DE SUSTENTABILIDADE

Uma marca ou logotipo que busca indicar aos
consumidores que um produto ou empresa atende
a critérios especificos. De acordo com a Diretiva
para Empoderamento dos Consumidores da

UE, o uso de um selo exigird o cumprimento de
padroes disponiveis publicamente e a verificagao
por terceiros. Os selos que seguem esse Processo
definitivamente nao sido greenwashing.
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