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Sob o desafio de se manterem competitivas, as empresas tém comunicado suas praticas sustentaveis. Contudo,
tais medidas nem sempre correspondem ao que é publicizado. Esta pesquisa reflete sobre abordagens e
perspectivas do greenwashing na comunicacao publicitaria global, a partir de uma revisao bibliografica
que identifica e discute conceitos, tematicas e caminhos para a publicidade, considerando impactos no
comportamento do consumidor. Os resultados apontam lacunas e uma necessidade de aprofundar o tema
no Brasil, diante dos possiveis danos ao consumidor.
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Publicidade. Marcas. Atitude. Branding. Publicidade verde.

Greenwashing and Advertising:
Reflections on Consumer Behavior
and Paths for Research in Brazil

Faced with the challenge of remaining competitive,
companies have increasingly communicated their
sustainable practices. However, such measures
do not always correspond to what is publicized.
This research reflects on the main approaches and
perspectives of greenwashing in global advertising
communication, based on a literature review that
identifies and discusses concepts, themes, and
potential paths for advertising, considering their
impacts on consumer behaviour. The findings reveal
gaps and the need to deepen the discussion in
Brazil, given the potential harm to consumers.

Advertising. Brands. Attitude.
Branding. Green marketing.

Greenwashing y publicidad: reflexiones
sobre el comportamiento del consumidor
y caminos para la investigacion en Brasil

Ante el desafio de mantenerse competitivas, las
empresas han comunicado cada vez mas sus
practicas sostenibles. No obstante, dichas medidas
no siempre corresponden a lo que se publicita. Esta
investigacion reflexiona sobre los enfoques y las
perspectivas del greenwashing en la comunicacion
publicitaria a nivel global, a partir de una revision
bibliografica que identifica y discute conceptos,
tematicas y posibles caminos para la publicidad,
considerando sus impactos en el comportamiento
del consumidor. Los resultados senalan la existencia
de vacios y la necesidad de profundizar el tema
en Brasil, ante los posibles perjuicios para los
consumidores.

Publicidad. Marcas. Actitud.
Branding. Marketing verde.
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Sob o desafio de manterem as suas marcas fortes e relevantes junto aos consumidores, as orga-
nizacoes devem estar atentas as demandas que ocorrem na sociedade. Dentre essas demandas esta a pre-
ocupacao dos consumidores no que se refere a empresas que estejam comprometidas em adotar praticas
sustentaveis em seus processos, produtos e servigos (Neureiter et al., 2024). Atualmente, 77% dos brasileiros
ja adotam algum tipo de habito sustentavel (CNI, 2024).

Assim, as empresas passam a comunicar suas acoes ambientais para seus publicos de interesse
(Alevizou; Henninger, 2025). Como resultado desse processo, ocorre o esforco consciente das organizagoes
de alcangarem uma imagem mais positiva (Torelli, 2023). Entretanto, algumas perguntas tém emergido desse
cenario: 0 que ocorre quando essas praticas sustentaveis comunicadas pelas empresas se mostram exage-
radas, vagas ou mesmo falaciosas? Quais sao os impactos negativos decorrentes desse processo? E nesse
contexto que o conceito de greenwashing emerge, fazendo com que empresas parecam ser mais amigaveis
ambientalmente do que realmente o sdo (Alevizou; Henninger, 2025), gerando impactos para o consumidor
em diversas esferas (Daou et al., 2025).

Nos Ultimos dez anos, os estudos que se dedicaram a compreender o greenwashing na interface
com a publicidade cresceram dezenove vezes, segundo levantamento das publicacoes na base de dados
Scopus (2015-2025)°". Entretanto, Ariadne Neureiter e colegas (2024) apontam que ainda sdao necessarios
mais estudos para compreender a pratica de greenwashing em produtos e servicos potencialmente mais
danosos ao meio ambiente.

Paralelamente, no Brasil, varios estudos tém ganhado forca no debate a temas relacionados, em-
bora nao especificamente em greenwashing. Por exemplo, Lucia Santaella, Clotilde Perez e Bruno Pompeu
(2021) partem da semiotica para discutir a publicidade de causa como um posicionamento ou ato atrelado
a alguma agao social. Em perspectiva semelhante, Clovis Teixeira Filho (2022) tem abordado a publicidade
de causa frente a demandas consideradas relevantes por uma comunidade, a partir das quais as marcas
interagem com os consumidores. Ja Vitor Resende e Rogério Covaleski (2023) dedicaram-se a mostrar como
a publicidade de causa inscreve o antirracismo como estratégia de marca. Tais contribuicdes tém situado a
pesquisa brasileira de forma a entender esses processos criticamente e considerando as praticas de media-
cOes propostas por Jesls Martin-Barbero (2009), como reforca Teixeira Filho (2023).

Portanto, a publicidade de causa emerge como um conceito mais abrangente que envolve varios
aspectos, como igualdade de género, igualdade racial, questoes ambientais, dentre outros. O greenwashing,
por sua vez, constitui-se como um fendomeno especifico relacionado apenas a questao ambiental, referin-
do-se a quando ocorre um descompasso entre aquilo que é comunicado e executado pelas empresas ou
questionado pelos consumidores (Alevizou; Henninger, 2025). Assim, podemos afirmar que o greenwashing é
um fendmeno inscrito nos processos de publicidade verde (Zinkhan; Carlson, 1995) - que, por sua vez, pode
ser abarcada pela ideia de publicidade de causa.

Apesar dessas frentes de estudo identificadas na publicidade de causa ou sustentabilidade, pou-
cos trabalhos efetivamente trataram do greenwashing. Ainda assim, podemos citar ainda os trabalhos de
Daniel Zimmermann (2023), que apontou para o questionamento da validade de acoes sociais publicizadas
no contexto das organizacoes, e o de Daniel Silva, Fabia Lima Samora Cardoso (2024), sobre narrativas verdes
da mineradora Vale em redes sociais.

Nesse ambito, este artigo tem como objetivo realizar uma reflexao sobre abordagens e perspec-
tivas do greenwashing na comunicagao publicitaria global, apontando caminhos possiveis e perspectivas
criticas para a pesquisa em publicidade no Brasil. Espera-se que a pesquisa traga contribui¢oes que auxi-

Dados obtidos a partir da base de dados Scopus, a partir dos termos greenwashing AND advertising OR advertisement*.



liem pesquisadores do campo a compreender as principais discussoes, conceitos, implicacoes teoricas e
metodologicas realizadas sobre o tema.

Para tanto, abordaremos a seguir os aspetos relacionados aos conceitos de greenwashing e publi-
cidade verde no contexto das marcas. A seguir, sao delineados os procedimentos metodologicos para, entao,
conduzir a analise e a discussao dos resultados. Por fim, sao discutidas as consideracoes finais da pesquisa.

A primeira mencao a expressao greenwashing data de 1986, quando Jay Westervelt notou o pedido
de um hotel para que os hospedes reutilizassem as toalhas como apoio as questdes ambientais (Guo et al.,
2018). Contudo, Westervelt observou que o hotel, nas Ilhas Fiji, estava em expansao, gerando impactos am-
bientais potencialmente muito maiores (Spaniol et al., 2024).

Westervelt definiu greenwashing como um método para gerar lucros em detrimento de um real
comprometimento com acoes ambientais (Gellweiler; Higson, 2017). Em uma linha semelhante, Deepti Jog e
Divya Singhal (2019) trazem um elemento importante, ao associar o conceito com as alega¢does ambientais
imprecisas que levam o consumidor a questionar a honestidade de uma organizacao. Ja Riccardo Torelli
(2023) define greenwashing como comunicacoes seletivas nas quais apenas as boas acoes e estratégias
ambientais sao divulgadas, ocultando as agoes negativas.

Ainda, Ibrahim Topal e colegas (2020) indicam que o greenwashing tem como um dos seus objeti-
vos fazer com que as empresas parecam mais ambientalmente amigaveis do que realmente o sao. Em uma
perspectiva mais critica, Lauren Baum (2012) caracteriza o termo como o ato de divulgar desinformacao aos
consumidores sobre praticas ambientais atreladas a uma empresa ou a um produto/servico, apoiada em
Joshua Karliner (2001) e Robert Cox (2009).

Considerando o contexto contemporaneo, a pratica do greenwashing pode ser relacionada a qua-
tro fatores: i) demanda e cobrancgas dos consumidores por produtos e empresas comprometidos com as
questdes ambientais; ii) aumento das vendas de produtos verdes; iii) acoes governamentais para agendas
ambientais; e iv) auséncia de leis e/ou padroes da indistria para apontar diretrizes sobre alegacoes de
marketing (Rienzo; Lapinski, 2008). Isso relaciona-se ao fato de que os consumidores tendem a avaliar po-
sitivamente empresas que adotam uma postura ativa de acoes de protecao ambiental (Kotler; Keller, 2019).
Como resultado, esses consumidores estariam mais suscetiveis a criar associagoes positivas para suas mar-
cas, gerando maior diferenciacao e valor para as empresas (Keller; Machado, 2006).

Clotilde Perez (2004) aponta, ainda, o risco de enfraquecimento das marcas se elas ndo assumirem
esfor¢os comunicacionais suficientes para comunicar sentidos. Se executados de forma adequada, tais es-
forcos convergem para a geracao de atitudes positivas, maior lealdade, diferenciacao, ganho de imagem e
retorno financeiro as empresas. Entretanto, na pratica, nem sempre as acées comunicadas sao efetivamente
praticadas no cotidiano das marcas, evidenciando a incidéncia de greenwashing.

Sob esse contexto, propagandas com foco especifico na comunicacao de atributos ambientais pas-
saram a ser cada vez mais frequentes a partir dos anos 2000 (Parguel; Benoit-Moreau; Russell, 2015). A essa
tipologia de comunicacao é dado o nome de publicidade verde, entendida como uma mensagem de natu-
reza promocional que i) utiliza atributos verdes associados a produtos/servicos ou ii) podem apelar para
as necessidades de consumidores preocupados com questdes ambientais (Schuhwerk; Lefkoff-Hagius, 1995;
Zinkhan; Carlson, 1995). A Tabela 1indica as diferencas no escopo conceitual frente a temas relacionados.
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Tabela 1: Conceitos relacionados ao fendmeno de greenwashing

Acao comunicacional que expressa agao ou
posicionamento de empresa/marca em relagao

Santaella, Perez e

Publicidade de a uma questao social, de natureza étnico- Pompeu (2021); Teixeira
causa racial, igualdade de género, ambiental, dentre  Filho (2022); Resende e
outras. Relagdo com demandas relevantes para Covaleski (2023).
uma comunidade.
e . . Schuhwerk e Lefkoff-
Publicidade Comunicagao persuasiva com foco na . .
. . . . -Hagius (1995); Zinkhan
verde divulgacao de atributos ambientais.
e Carlson (1995).
Acoes ou métodos que visam a percepgao Alevizou e Henninger
. positiva de iniciativas ambientais conduzidas (2025); Gellweiler e
Greenwashing

pelas empresas, sem que haja um real
comprometimento delas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Higson (2017); Torelli
(2023).

Dentre as formas de classificacao da pratica de greenwashing, uma das mais relevantes é a propos-
ta realizada pela TerraChoice®?, denominada “Sete Pecados dos Greenwashing”, feita com base na verificacao
de alegagdes ambientais de empresas (Sins of Greenwashing, [s.d.]). 0 modelo visa auxiliar os consumidores
sobre mensagens que podem prejudicar as relagoes de consumo. Os sete pecados sao elencados na Tabela

2, a seguir.

Tabela 2: Os “Sete Pecados do Greenwashing”

Alegacao que restringe sua

Pecado da compensacao oculta

comunicacao a solucao de
determinados atributos
negativos de um produto ou
categoria, ignorando outros
atributos mais importantes.

Ressaltar que o papel vem de
madeiras de reflorestamento,
mas omitir o uso de elementos
quimicos no processo de
branqueamento.

02 A empresa foi adquirida pela UL Solutions. Por esse motivo, &€ comum ainda encontrarmos essa classificacdo atribuida ao nome
antigo, embora as referéncias e os dados para acesso estejam atualizadas para a nova empresa.

6 m——



Pecado da
falta de provas

Pecado da imprecisao

Pecado dos
rotulos falsos

Pecado da irrelevancia

Pecado do
menor0020dos dois males

Pecado da
mentira

Alegacoes ambientais que nao
podem ser verificadas ou que

nao possuem uma certificacao
confiavel que as endosse.

Alegacdes vagas e geneéricas,
que podem levar os consumi-
dores a realizarem interpreta-
¢oes equivocadas;

Apelos que induzem o
consumidor a acreditar que
uma determinada alegacao
possui o endosso de terceiros.

alegacoes que sao verdadeiras
em si, mas sem importancia e
que nao ajudam o consumi-
dor preocupado com questoes
ambientais a fazer uma boa
escolha.

Alegacoes ambientais positivas
direcionadas para um segmen-
to de produto em uma
categoria, omitindo que a
categoria como um todo ja

€ ambientalmente danosa.

Menos frequente, este pecado
contém alegacgoes que sao
falsas. Tais alegacoes sao
dificeis de serem efetivamente
verificadas pelas pessoas.

Apresentar, sem indicar evi-
déncias, percentual do produto
que é reciclado apos o uso.

A alegacao “100% natural” nao
significa que um produto seja
“verde” ou ambientalmente
seguro. Tanto o arsénio como
0 mercdrio sao naturais e ex-
tremamente prejudiciais ao
ambiente. Outros exemplos:
“Nao-toxico”, “Eco-conscious”,
“ambientalmente amigavel”.

Expressoes: “eco-safe/eco-se-

guro”, “eco-preferido”

Alegar que um produto é livre
de clorofluorcarbonetos (CFCs),
uma vez que o produto ja é am-
plamente proibido por lei.

Emissao de gases estufa
reduzida em um carro SUV
(embora menor, o proprio porte
do carro ja costuma emitir mais
gases do que carros menores).
Outros exemplos sao cigarros
com elementos organicos.

“50% feito com materiais reci-
clados”.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Baum (2012) e UL Solutions (Sins of Greenwashing, [s.d]).



Os conceitos e discussoes acima elencados ajudarao a compreender as estruturas e, perspectivas
de analise na publicidade, como se vera mais adiante. Antes, contudo, apresentaremos o delineamento
metodologico da pesquisa.

Quanto ao método, esta pesquisa se caracteriza como um estudo de revisao bibliografica, que
permite o estabelecimento de um marco tedrico, possibilitando identificar quais respostas a comunidade
cientifica tem sobre determinado tema de pesquisa, bem como os métodos mais utilizados e eventuais se-
melhangas e diferencas entre as pesquisas (Sampieri; Collado; Lucio, 2013, p. 87).

Para selecao dos trabalhos a serem aqui discutidos, conduzimos uma busca na base de dados Sco-
pus, considerada uma das mais importantes bases internacionais de dados cientificos (Baas et al., 2020). O
intervalo de tempo na busca contemplou todo o periodo disponivel até o més de julho de 2025. Nao houve
filtros pré-delimitados para a busca. Os resultados foram filtrados por ordem de relevancia, e foram escolhi-
dos os onze® trabalhos nesta ordem que apresentavam pertinéncia ao ambito da comunicacao publicitaria.

Quanto ao procedimento de analise, os artigos selecionados foram categorizados considerando a
afinidade tematica e o dialogo entre os objetos de pesquisa, resultando em trés eixos norteadores identi-
ficados pelos autores: (i) Percepcdes e impactos sobre o comportamento do consumidor, (ii) Alfabetizacdo/
letramento publicitario, ética e regulagao e (iii) Perspectivas culturais e contextuais do consumidor. Dentro
de cada eixo, todos os artigos foram discutidos de forma qualitativa. Ademais, ao final de cada subsecao,
optamos por fazer uma reflexao preliminar e, ao final de todos os trés eixos, conduzimos uma sintese resu-
mitiva sobre as reflexdes desta pesquisa. Os termos de busca e estratégias utilizadas foram: “greenwashing
AND advertising OR advertisement*". A tabela 3 sintetiza os estudos selecionados para discussao;

Tabela 3: Artigos selecionados para discussao, a partir da base Scopus

. . Sustainable Flying? The Effects of

Neureiter, A,; Hirsch, DL .. .
Greenwashed Claims in Airline Advertising Environmental

M.; Matthes, J.; . . .. 2024
on Perceived Greenwashing, Brand Communication

Naderer, B.

Outcomes, and Attitudes Toward Flying

Increasing Advertising Literacy to Unveil Environmental
Naderer B.; Opree S.). . . .. .. .. 2021
Disinformation in Green Advertising Communication

Yes, You Make Me Confused and Skeptic: Springer

Farhat, K.; Aslam, W.; Exploring Green Confusion and Green Proceedings in o
De Lunal. R. Advertisements Skepticism on Social Business and
Media Economics

A principio, seriam escolhidos 10 artigos, mas optamos pela inclusao de um que anteriormente nao estava disponivel para
acesso, somando 11 trabalhos no total.



Comparing the Effects of Greenwashing
Neureiter A.; Matthes Claims in Environmental Airline
J. Advertising: Perceived Greenwashing,
Brand Evaluation, and Flight Shame

International
Journal of 2023
Advertising

The Role of False-Claims Ban Regulation e

. . . . . Sustainability

in Greenwashing of Firms with Imprecise . 2022
. (Switzerland)

Greenness Information

Wang, Z; Ni, D.;
Zheng, K.

Greenwashing Understanding Among .
. . . Global Business
Jog, D; Singhal, D. Indian Consumers and Its Impact on Their Review 2024
Green Consumption

Discourse Analysis

. Car Advertising and Environmental in Transport

Hickman, R. . 2015

Greenwashing and Urban
Development
. Perception on the Practices of Jurnal Komunikasi:

Rahim, M. H. A,; Shan, e .
Greenwashing” in Green Product Malaysian Journal 2019

W. H,; Lyndon, N. A.

Advertising among Malaysian Consumer of Communication

Bottega, L.; Brecard, Advertising, Ecolabeling and Consumers’

. . Economics Letters 2024
D.; Delacote, P. Beliefs: Greenwashing or Not?
Parguel, B.; Benoit- Can Evoking Nature in Advertising Mislead International
Moreau, F.; Russell, Consumers? The Power of “Executional Journal of 2015
C.A. Greenwashing” Advertising

It's Not Easy being Green... Or is It? A
Content Analysis of Environmental Claims  Environmental

Baum, L. M. . . . . 2012
in Magazine Advertisements from the Communication

United States and United Kingdom

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Scopus.

Os artigos selecionados sugerem alguns aspectos em comum, em diferentes vertentes, que ajuda-
ram os autores na identificacao e discussao do tema.



Apresentamos a seguir as principais discussoes identificadas e estabelecidas de forma conjunta,
considerando os trés eixos norteadores mencionados.

Percepgbes e impactos sobre o comportamento do consumidor

A identificacao da pratica de greenwashing ocorre segundo fatores diversos, com impactos que
passam pela avaliacao dos consumidores em relagao a marca, intencao de compra e boca-a-boca negativo.
Além disso, os resultados dependem tanto de fatores relacionados ao contelido e ao formato de exposicao
das campanhas como de caracteristicas demograficas do publico-alvo dessas mensagens.

Neureiter e colegas (2024) conduziram um estudo que objetivou analisar de que modo agdes publi-
citarias com caracteristicas de greenwashing veiculadas por companhias aéreas eram percebidas como tal,
incluindo seu impacto na avaliagao de marca e na intencao de comportamento. Os pesquisadores criaram
3 tipos de conteldo para avaliar experimentalmente esses efeitos em 329 participantes: conteiidos com
alegacao concreta de greenwashing; conteiidos com alegacgao abstrata de greenwashing; e contetdos “neu-
tros”, sem mencao a aspectos ambientais, que serviram como controle.

Os autores indicaram que o envolvimento e o nivel de conhecimento em questdes ambientais nao
foram capazes de atuar sobre o grau de percepcao das propagandas como praticas de greenwashing. Além
disso, quando as propagandas foram percebidas como greenwashing, houve um impacto negativo sobre as
atitudes relacionadas a marca, bem como na intencao de compra. O uso dessas alegacoes verdes nao se
mostrou positivo como estratégia persuasiva.

De forma similar, Ariadne Neureiter e Jorg Matthes (2022) avaliaram outros dois fatores para o
mesmo segmento de negdcios, analisando alegacoes vagas e falsas envolvendo greenwashing e impactos
sobre a vergonha de voar. O estudo envolveu 658 participantes e indicou que as alegacdes falsas e vagas
aumentaram a percepcao de greenwashing quando comparadas ao grupo controle, levando a avaliagdes de
marca mais negativas. Ainda, a estratégia de parecer mais ambientalmente amiga (eco-friendly) pode gerar
um efeito contrario, influenciando também intencgoes futuras em voar ou nao pela companhia.

As estratégias persuasivas podem influenciar consumidores a acreditarem que uma marca, produto
ou servico & mais benéfico ao meio ambiente do que realmente é. No estudo de Béatrice Parguel, Florence
Benoit-Moreau e Cristel Russell (2015), o comportamento de 110 pessoas foi avaliado para compreender de
que modo o uso de elementos visuais ou sonoros que evocam natureza, definidos como executional gre-
enwashing, eram capazes de aumentar a percep¢ao da imagem ecologica da marca.

Assim como os dois estudos anteriormente discutidos, foi utilizado o Modelo de Probabilidade de
Elaboragao (MPE) classico, de Richard Petty e John Cacioppo (1981). A hipotese era a de que pessoas com
baixo conhecimento (ndo experts) sobre questdes ambientais relativas a carros estariam mais sujeitas a
influéncia pela rota periférica de persuasao, por meio da elementos que evocassem a natureza. O resultado
indicou que o uso de tais elementos foi capaz de melhorar tanto a percepcao de imagem ecologica da marca
como a atitude para a marca de modo geral, incidindo com maior intensidade em consumidores nao experts.

Robin Hickman (2015) combinou o uso qualitativo de Analise do Discurso Critica com Analise do
Discurso Politica e verificou que os anunciantes exploram mensagens contendo elementos como paisagem
natural, florestas, animais ameacados de extin¢ao, além das cores verde e azul. Tais estratégias partem da
tentativa de sugerir que os consumidores podem manter os seus padroes de mobilidade simplesmente
comprando os veiculos “ambientalmente amigaveis” (Hickman, 2015, p. 86), sem terem que adotar medidas
mais efetivas, que envolveriam prejuizos ao setor automobilistico.
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Desse modo, discursos que sugerem que o carro faz parte do ambiente natural e que a reducao de
CO,anunciada é suficiente para constituir a solu¢do climatica se concretizam claramente como greenwa-
shing, uma vez que grande parte dos veiculos analisados pelo autor apresentam emissoes de gas carbonico
consideradas altas, por serem carros de grande porte (SUV's).

Ja a pesquisa de Kashif Farhat, Wajeeha Aslam e Iviane De Luna (2021) trata de analisar discursos
tidos como greenwashing nas redes sociais e seus impactos no ceticismo dos consumidores. Os resultados
indicaram que a pratica de greenwashing percebida foi capaz de aumentar o ceticismo das pessoas com
esse tipo de propaganda, impactando também no espalhamento da avaliagao negativa boca-a-boca e na
intencao de compra desses produtos.

Em conjunto, as pesquisas acima discutidas trazem reflexoes preliminares importantes. Primeira-
mente, parece nao haver ainda um conhecimento sedimentado sobre os efeitos persuasivos acerca do uso
de elementos “verdes” na comunicacao. Contudo, os estudos sugerem que, uma vez percebido, o greenwa-
shing gera impactos negativos em varios ambitos.

Sob o ponto de vista tedrico, foi comum encontrar estudos amparados no Modelo de Probabilidade
de Elaboracao (MPE) (Petty; Cacioppo, 1981). Embora seja um modelo classico, podemos observar uma au-
séncia de discussoes complementares, que ficaram restritas a abordagens quantitativas e autodeclaradas. A
excecao foi o trabalho de Hickman (2015), que abordou o fendmeno de um ponto de vista mais interpretativo
e critico. Esse cenario aponta lacunas que podem ser traduzidas como possibilidades de novas abordagens
metodologicas para se compreender o fenomeno, como novas discussoes em nivel aprofundado e qualitati-
vo, e como efeitos persuasivos com metodologias implicitas (ndo declaradas). Tais metodologias permitem
uma analise mais livre de vieses, como respostas socialmente desejadas: “E claro que me preocupo com
questdes ambientais”. Um exemplo disso é o estudo conduzido por Andreoli e Batista (2020), que verificaram
a percepgao de agoes regulatorias do Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR) com
o uso combinado de dados declarados e implicitos, a partir da atengao visual detectada por rastreamento
ocular (eye-tracking).

Todos os estudos que se dedicaram a compreender os efeitos persuasivos limitaram-se a feno-
menos cognitivos, deixando de lado o fator emocional do processo, que assume grande importancia em
discursos publicitarios (Carrascoza, 2003). O uso de metodologias novas para entender essa questdo, como
as discutidas por Diogo Kawano e Leandro Batista (2020; 2023) oferece oportunidades para preenchermos
essa lacuna.

Letramento publicitario, ética e regulagdo

O segundo eixo de estudos aborda o comportamento ético das empresas, o conhecimento e a
capacidade da sociedade em lidar com a tematica ambiental para fins comerciais, bem como a regulacao
de propagandas. Esses aspectos podem impactar na credibilidade, no nivel de regulacao necessario e no
ceticismo do consumidor.

Brigitte Naderer e Suzanna Opree (2021) propuseram um estudo para avaliar se uma exposicao
prévia sobre letramento publicitario relacionado a greenwashing seria capaz de aumentar a capacidade de
reconhecimento dessa pratica. Para isso, as pesquisadoras criaram trés grupos comparativos: i) grupo com
exposicdo a um texto explicativo sobre tipos de greenwashing; ii) grupo com exposicdo ao mesmo texto
acrescido de um quiz para teste de conhecimento; e iii) grupo controle.

Os resultados indicaram que as duas primeiras modalidades (apenas texto e texto + quiz) tiveram
sucesso em aumentar o letramento sobre greenwashing. O estudo indicou que os participantes mais novos
obtiveram melhores resultados. Esse fato chama a atencao para possiveis desafios éticos atrelados a veicu-
lacao de campanhas dessa natureza para plblicos com faixa etaria mais elevada. Considerando o aumento
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do nimero de idosos no Brasil e no mundo®, essa discussao se torna ainda mais pertinente.

Em uma linha semelhante, mas com uma metodologia envolvendo fatores econémicos, Lucie Bot-
tega, Dorothée Brécard e Philippe Delacote (2024) estudaram o papel da confianca e do otimismo dos con-
sumidores frente a duas estratégias publicitarias: a informativa e a persuasiva®. Os autores indicaram que
mensagens publicitarias com rotulo ambiental (ecolabel) de carater informativo aumentavam a confianca
dos consumidores, e as mensagens de teor persuasivo aumentavam o otimismo deles. Em conjunto, os re-
sultados reforcaram a necessidade de regulacao no ambito da Unidao Europeia para atribuir requisitos para
o uso de declaragoes verdes na publicidade, com a imposicao de san¢oes em caso de descumprimento.

Nesse sentido, estratégias e formatos de letramento da populagao tém sido frequentemente de-
batidos. Parguel, Benoit-Moreau e Russell (2015) indicaram que informagdes mais objetivas de performance
ambiental nao foram suficientemente eficazes em reduzir o efeito de greenwashing. Por outro lado, o uso de
rotulos no estilo de semaforo (cores vermelha, amarela e verde) indicou resultados positivos para auxiliar as
pessoas a se protegerem de apelos persuasivos dessa natureza. Esse resultado & um dos poucos verificados
na literatura que apontam um caminho possivel e cientificamente validado para orientar politicas publicas.

Zhengkai Wang, Debing Ni e Kaiming Zheng (2022) trazem um estudo de natureza econémica para
compreender como politicas pliblicas podem ser direcionadas para lidar com essa questao. Os autores par-
tem do contexto americano, no qual a Federal Trade Comission (FTC) estabelece orientacdes a fim de preve-
nir falsas alegacoes verdes. Dentre as a¢oes, destaca-se o false-claims ban (FCB), medida que visa proibir a
publicidade de empresas caso as informagoes contidas em publicidades envolvendo aspectos ambientais
forem evidentemente falsas ou enganosas.

Também nessa perspectiva, Wang, Ni e Zheng (2022) apontam que a existéncia de uma regulacdo
forte pode forcar as empresas a serem mais claras e menos enganosas em seus discursos persuasivos. 1sso,
contudo, nao é suficiente para resolucao adequada da questao, segundo os autores. Os resultados sugerem
que, de forma agregada a regulagao, as empresas precisam buscar precisao na comunicagao de seus atribu-
tos verdes para que o greenwashing seja realmente mitigado. A nao existéncia de uma regulacao rigorosa
pode fazer com que as empresas se sintam mais “confortaveis” em fazer alegacoes sem a devida precisao,
levando a eventual perda de credibilidade.

Ao avaliar os estudos contidos nesta secao, é possivel observar que ha beneficios e, talvez, a necessi-
dade de um letramento publicitario especificamente direcionado a pratica de greenwashing, dado o contexto
em que as empresas buscam adequar-se as demandas da sociedade. Entretanto, fatores importantes parecem
atuar na eficacia da pratica decorrente de falsas alegacoes verdes na publicidade, dentre elas a percepcao de
conhecimento ambiental, preocupagao ambiental, faixa etaria e mesmo o grau de escolaridade.

Ressaltamos como é preocupante a auséncia de uma regulacao clara e direcionada para coibir a
pratica de greenwashing no Brasil, uma vez que consideramos insuficientes as abordagens aplicaveis pre-
sentes no Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e nas diretrizes do Conselho Nacional de Autorregulamen-
tacao Publicitaria (CONAR). Soma-se a isso o desafio e a necessidade das empresas em estabelecer uma
comunicagao precisa em suas alegacoes verdes, como sugerem os resultados aqui discutidos.

Segundo dados das Nagdes Unidas, ao fim de década de 2070 havera 2,2 bilhdes de pessoas com 65 anos ou mais no mundo.
No Brasil, a proporcdo de pessoas nessa faixa etaria deve dobrar ja em 2046, segundo dados do IBGE. Disponivel em: https://www.
un.org/en/global-issues/ageing. Acesso em: 25 nov. 2025.

Embora fortemente relacionados, os autores usam a distingao entre os dois tipos de publicidade, para indicar corre¢ao de
informagdes imperfeitas (informativa) e mudangas de gostos e refor¢o de qualidade (persuasiva).

Vale ressaltar que o CONAR ndo aplica multas, apenas sugere modificagdes ou solicita a interrupgao da veiculagao, facilitando
ainclusdo e a repeticao das praticas aqui discutidas.
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Perspectivas culturais e contextuais do consumidor

O Gltimo eixo de discussao agregou estudos de greenwashing em diferentes culturas, de modo iso-
lado ou comparativo. Os resultados viabilizaram uma reflexao de pesquisas realizadas na India, nos Estados
Unidos, no Reino Unido e na Malasia. No contexto indiano, a categoria de cuidados pessoais foi analisada
por Jog e Singhal (2024). Segundo os autores, esta categoria constitui o setor com maior pratica de greenwa-
shing, com declaragoes do tipo “natural”, “reciclado” e “livre de parabenos”.

Jog e Singhal (2024) avaliaram, junto a 173 participantes, fatores como receptividade a publicidade
verde, nivel de consciéncia ambiental e entendimento sobre a pratica de greenwashing. O estudo fez uso de
escalas de concordancia - como “Quando eu quero comprar um produto, eu vejo os ingredientes no rotulo
para ver se o produto contém elementos que sdo ambientalmente danosos”” (Jog; Singhal, 2024, p. 9, tradugao
nossa) — para chegar a conclusao de que o nivel de conhecimento sobre a pratica de greenwashing é capaz
de modular tanto a receptividade a publicidade verde quanto o comportamento de compra desses produtos.

0 estudo revelou ainda que, diferentemente de resultados da literatura obtidos em paises desen-
volvidos, os consumidores indianos foram capazes de filtrar mensagens de publicidade verde da pratica efe-
tiva de greenwashing. Isso reforca a necessidade de mais estudos que busquem compreender os aspectos
associados a grandes diferencas e realidades culturais e demograficas.

Baum (2012) analisou e comparou mais de 240 propagandas impressas veiculadas nos Estados Uni-
dos e no Reino Unido, e concluiu que os tipos de alega¢des de greenwashing variaram conforme a categoria
de produtos: apelos vagos foram mais frequentes em 85% dos anlincios em bens de consumo cotidiano. Ja
nas propagandas do setor automobilistico, 65% exploraram o chamado “menor dos dois males”, em que a
atencao do consumidor é desviada no sentido de mostrar uma atenuag¢ao do impacto. Trés em cada quatro
anincios estadunidenses (75%) continham praticas identificadas como greenwashing, nimero superior ao
encontrado nos anincios britanicos, entre os quais a porcentagem foi de 52%.

Na Asia, Mohamed Rahim, Hui Wang e Novel Lyndon (2019) avaliaram os beneficios percebidos,
as crencas, as atitudes e a confusao gerada em consumidores expostos a propagandas que continham
alegacoes falsas, vagas ou equivocadas. Os resultados mostraram que as propagandas percebidas como
greenwashing tiveram como consequéncia um aumento na confusao dos consumidores, sem melhorar os
beneficios percebidos. Mais uma vez, parece que a pratica € negativa nao somente para o mercado, em ter-
mos de consumo e consumidores, como também para as empresas em si, em nivel estratégico na decisdao
de seus planejamentos de campanha.

As pesquisas supracitadas sugerem que ha uma real preocupagao no sentido de se compreender
de que modo consumidores de contextos e culturas distintos sao impactados por mensagens publicitarias
verdes, as quais podem ser vagas, falsas ou mesmo equivocadas. Entretanto, as pesquisas ainda parecem
concentrar-se em poucos paises. O Brasil ndo foi contemplado em nenhum dos estudos, embora seja um
dos principais mercados automobilisticos e de cuidados pessoais/cosméticos do mundo. Destaca-se a pre-
dominancia de estudos com abordagem quantitativa sobre abordagens qualitativas ou mistas.

E agora? Agregando os resultados e caminhos possiveis para a pesquisa no Brasil

Com base na revisao proposta, foi possivel identificar alguns aspectos importantes acerca de como
a pesquisa envolvendo greenwashing e publicidade tem se desenvolvido nos Gltimos anos. Sob o ponto de
vista teorico, vimos que a eficacia dos efeitos persuasivos gerados pelo uso de elementos verdes na comu-
nicacao publicitaria parece nao estar plenamente sedimentada.

No original: “When | want to buy a product, | look at the ingredients label to see if it contains things that are environmentally
damaging”.
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Ainda dentro do escopo teodrico, foi comum encontrarmos estudos que basearam as suas discus-
soes no Modelo de Probabilidade de Elaboragao (MPE) (Petty; Cacioppo, 1981) sem trazer de forma robusta
discussoes e avangos tedricos em pesquisas mais recentes, sobretudo, diante de um cenario midiatico atra-
vessado por enunciagoes publicitarias que desafiam os proprios conceitos de publicidade. Esta pesquisa
traz uma contribuicao no sentido de identificar uma lacuna de abordagem tedrica - seja pela auséncia de
outras perspectivas no ambito do processo persuasivo, seja pela necessidade de adaptacao ao complexo
sistema publicitario atual. Apresentamos, ainda, conceitos e autores que podem servir de referéncia para
pesquisas futuras.

Outro aspecto identificado foi a discussao sobre o letramento publicitario em greenwashing. De-
senvolver uma reflexao no contexto nacional considerando as particularidades legais, comerciais e culturais
se mostra pertinente, uma vez que estudos em outros contextos apontaram para a possibilidade de prejui-
zos tanto para os consumidores como para as proprias empresas. Cenarios de regulamentacao inadequados
ou insuficientes podem favorecer o uso de apelos ambientais nao condizentes com a efetiva realidade das
empresas, ocasionando um sentimento geral de ceticismo e desconfianga por parte dos consumidores.

Ressalta-se que mesmo com a existéncia de artigos do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e
do Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), que tratam de publicidade enganosa
e/ou afirmagdes sem comprovagao, ainda nao haja no pais regulacao ou legislacao especifica que contem-
ple as particularidades que envolvem a pratica de greenwashing, gerando brechas para eventuais usos de
alegacoes vagas.

A Tabela 4 sintetiza os principais achados identificados nesta pesquisa e aponta caminhos possi-
veis para estudos futuros que visem ao desenvolvimento da pesquisa no cenario nacional.

Tabela 4: Abordagens cientificas comuns e oportunidades de pesquisa para o contexto brasileiro

Estaticas, tradicionais e

Tipos de . . Audiovisuais, novos formatos
manipuladas (modificadas para o . . L

propagandas . midiaticos e veiculacoes originais
contexto experimental)

o Abordagens: mistas ou qualitativas
Abordagem: quantitativa . L
o Foco: social/ contexto socio-historico.

Foco: individuo ..

Abordagens .. Aspecto observado: cognitivo,

.. Aspecto observado: cognitivo .
metodologicas emocional e cultural

Natureza do dado coletado:

. Natureza do dado: explicito e
explicito

implicito
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Reconhecimento de pratica de
greenwashing, atitude em relacao
a marca, tipos de alegacao de
greenwashing, percepcao de
imagem de marca ecologica,
intencao de compra, letramento

Compreensao dos fendmenos
considerando as diferencas e

Fenomenos L . diversidade do consumidor brasileiro
publicitario em greenwashing, . .
estudados ) . . (renda, escolaridade, regiao
nivel de conhecimento ambiental, h . .
. . .. geografica, conhecimento ambiental,
receptividade a publicidade verde, .
. N . consumo de midia, etc.).
ceticismo a publicidade verde,
boca-a-boca negativo, confusao
gerada no consumidor, regulacao
publicitaria/mercado
Segmentos de Aviacao, automobilistico, cuidados  Mesmos citados, além de commodities,
mercado pessoais e bens de consumo PET, artesanato e games.
Publicidade verde, letramento
publicitario, executional . . L. .
. . ) . Identificacdo e aplicagao de conceitos
Conceitos greenwashing, rotulo ambiental, . 3 . .
. . . a veiculagoes publicitarias no Brasil,
relacionados tipos de alegagoes em

. . ainda escassos ou mesmo ausentes.
greenwashing (menor dos dois

males, falsos, vagos, equivocados)
Fonte: Elaborado pelos autores.

De forma geral, a producao cientifica de maior relevancia na tematica abordada neste artigo traz
consigo algumas caracteristicas. Anlncios estaticos e formatos tradicionais foram mais presentes, eviden-
ciando uma lacuna para estudos que tratem de formatos mais dindmicos e fora de ambientes controlados,
permitindo uma maior relacao com o contexto de producao publicitaria atual.

A abordagem metodoldgica predominante foi quantitativa, atrelada a associagao de variaveis e a
modelos estatisticos, com foco no individuo e em dados autodeclarados. Abordagens de natureza mista ou
qualitativas, com foco no contexto social e socio-historico, constituem-se como oportunidades de contri-
buicoes do Brasil para a compreensao do fendmeno, de forma nao restrita a processos cognitivos, contem-
plando, também, a analise de aspectos emocionais e culturais. A ado¢ao de uma abordagem multimétodos,
incluindo o uso combinado de dados explicitos e implicitos, & encorajada.

Em continuidade, uma vasta gama de fendmenos foi contemplada no estudo, bem como de con-
ceitos relacionados a pratica de greenwahing, incluindo publicidade verde, letramento publicitario, exe-
cutional greenwashing e tipos de alegacoes em greenwashing. Esse levantamento contribui para apontar
possibilidades de compreensao mais transversais, considerando esses conceitos a partir das caracteristicas
do consumidor brasileiro sobre renda, escolaridade, regiao geografica, conhecimento ambiental, consumo
de midia, dentre outros.
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Os segmentos de produtos e servicos mais estudados foram os de aviacao, automobilisticos, de
cuidados pessoais e bens de consumo. A publicidade verde costuma ser mais presente nessas categorias,
uma vez que elas tendem a gerar maiores impactos ao meio ambiente. A replicagao de estudos no Brasil
nessas mesmas categorias se torna oportuna. As dimensoes continentais do pais delineiam um cenario lo-
cal com 118 milhdes de passageiros aéreos por ano (Com 118..., 2025), regularmente em contato com agoes
publicitarias desse setor. Ao mesmo tempo, o Brasil € o sexto maior mercado automobilistico do mundo
(Mufioz, 2023). O setor de beleza e cuidados pessoais é outro destaque do mercado interno, sendo o quarto
maior do mundo e movimentando 30 bilhoes de dolares por ano, ficando atras somente dos Estados Unidos,
da China e do Japao (Brasil é..., 2020).

Ainda assim, vislumbramos, a partir deste estudo, outros quatro segmentos que podem ajudar a
elucidar investigacoes futuras no ambito da pesquisa nacional em publicidade verde e greenwashing. Es-
tudar e compreender comunicacoes publicitarias de i) commodities, como carne bovina e de aves (diferen-
ciagcao de mercado a partir de apelos sustentaveis), ii) produtos voltados para o mercado PET, iii) produtos
de artesanato voltados para exportacao e mercado interno, e (iv) jogos eletronicos (games). Essas consi-
deracoes levam em conta a relevancia do Brasil nesses mercados, tanto de forma interna como externa, a
partir de dados do Ministério do Desenvolvimento, Inddstria, Comércio e Servigos (MDIC) (Maximo, 2025), da
Associacdo Brasileira da IndUstria de Produtos para Animais de Estimacao (Abinpet) (Mercado pet..., 2025) e
Sioux Group/Go Gamers (Rocha, 2024).

Para finalizar, nenhum dos estudos contemplou a realidade brasileira, evidenciando uma lacuna
geografica importante a ser preenchida pelos pesquisadores em Comunica¢ao nao somente no Brasil, como
na Ameérica Latina como um todo. Entendemos, nesse ambito, que os paises latino-americanos tém reali-
dades economica, cultural social e cientifica propria, e que o tema deve ser desenvolvido com identidade
teorica e metodologica, sem perder de vista o dialogo com as demais perspectivas no cenario global.

E importante destacar que esta pesquisa, apesar de trazer apontamentos que consideramos novos
para o campo, traz algumas limitagdes. Em primeiro lugar, o estudo teve como objetivo e escopo a discussao
da literatura mais relevante, a partir das pesquisas indexadas na base de dados Scopus. Os resultados aqui
apresentados estdo limitados aos 11 trabalhos mais relevantes globalmente sobre o tema. Uma analise
expandida de revisao sistematica de literatura pode confirmar se os padroes mais comuns de discussoes,
conceitos e delimitagdes geograficas encontrados aqui se mantém. Estudos futuros que tenham esse esco-
po também sao pertinentes e encorajados. Ainda, cabe ressaltar que as discussoes deste trabalho ficaram
atreladas ao corpus resultante da pesquisa (trabalhos mais relevantes indexados no Scopus), ancoradas em
uma perspectiva mais pragmatica da comunicagao de marketing. Assim, & importante que estudos futuros
dediquem-se a uma analise fundamentada em perspectiva critica, de modo a refletir sobre os tensiona-
mentos advindos dos interesses de marcas e dos sentidos e ressignificagoes verificadas pela optica dos
consumidores, como ressalta Teixeira Filho (2023).

Outra limitacao refere-se ao carater transversal deste estudo. Nao buscamos tracar uma analise
longitudinal de como a pratica de greenwashing tem sido explorada na publicidade ao longo do tempo,
ainda que o fendmeno seja recente. Estudos futuros sobre essa perspectiva historica podem subsidiar a
compreensao do fendomeno aqui estudado.

Por outro lado, apesar dos recortes e enquadramentos adotados, a organizacao de marcos tedricos
de referéncia para a compreensao do greenwashing é urgente para a Publicidade, pois a logica que orienta
essa praxis tem se multiplicado em ocorréncias verificaveis e se desdobrado para além da sustentabilidade
ambiental, em fendmenos como socialwashing (iniciativas de cunho socioecondmico), blackwashing (di-
versidade racial), pinkwashing (causa LGBTQIAPN+), purplewashing (discurso feminista) e healthwashing
(saide e bem-estar), dentre outros.
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Greenwashing, publicidade e
comportamento do consumidor

Caminhos para a pesquisa no Brasil

Assentar entendimentos acerca do greenwashing transborda a reflexao stricto sensu sobre a ma-
nifestacao do fendmeno e permite colaborar para a analise e a critica fundamentadas de varias outras
praticas correlatas, favorecendo, dessa forma, a pesquisa acerca de problematicas que afetam a realidade
e 0s contextos social e historico.

Consideracoes finais

Esta pesquisa teve como objetivo realizar uma reflexao acerca das principais abordagens e pers-
pectivas relacionadas ao processo de greenwashing na comunicagao publicitaria. A analise das pesquisas
aqui identificadas permitiu reflexdes e apontamentos mais precisos sobre o cenario em que os estudos
envolvendo o tema se encontra.

A preponderancia de métodos quantitativos e de analise de campanhas em formato tradicional,
estatico e limitados ao nivel cognitivo, sem representacao da pesquisa brasileira no ambito internacional,
sao destaques. Ainda, este estudo reforgou aspectos importantes que podem e devem ser discutidos a luz
da realidade brasileira, em uma perspectiva socio-historica e econémica, a fim de posicionar o Brasil em um
patamar de destaque diante dos desafios contemporaneos do comportamento do consumidor e da publici-
dade brasileira no que se refere a tematica ambiental e sustentavel.
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