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RESUMO

Este artigo analisa como os consumidores identificam praticas enganosas de marketing verde, conhecidas como
greenwashing. A importancia do tema reside no fato de que tais estratégias podem induzir os consumidores a adquirir
produtos ou servigos que apenas aparentam ser ambientalmente responsaveis. O objetivo foi analisar a produgéo
cientifica publicada na Plataforma de Periddicos CAPES no periodo de 2020 a 2024 sobre a identificacdo de praticas de
greenwashing pelos consumidores. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa qualitativa, de natureza bdsica,
realizada por meio de pesquisa bibliografica e revisdo sistematica, com base no modelo PRISMA, resultando em 9
artigos que atenderam aos critérios de inclusdo. Os resultados evidenciam que a identificagdo do greenwashing ainda
representa um desafio para a maioria dos consumidores, em razdo de fatores como a auséncia de informagdes claras, a
influéncia de campanhas publicitarias persuasivas, a baixa transparéncia organizacional e a fragilidade na fiscalizagao, e
que fatores como nivel de escolaridade, consciéncia ambiental e senso critico influenciam diretamente essa capacidade,
enquanto aspectos econdmicos, como o prego, também interferem no processo decisorio de compra. Conclui-se que as
praticas de greenwashing comprometem a confianga ¢ a percep¢do do publico em relagdo as empresas, ¢ que o
fortalecimento da educagdo ambiental e a ampliagdo da fiscalizagdo configuram caminhos essenciais para mitigar os
impactos dessa pratica.

PALAVRAS-CHAVE: greenwashing, consumidor, sustentabilidade.

ABSTRACT

This article analyzes how consumers identify deceptive green marketing practices, known as greenwashing. The
importance of the theme lies in the fact that such strategies may induce consumers to acquire products or services that
only appear to be environmentally responsible. The objective was to analyze the scientific production published on the
Periodicos CAPES platform in the period from 2020 to 2024 regarding the identification of greenwashing practices by
consumers. Methodologically, this is a qualitative research of a basic nature, carried out through bibliographic research
and systematic review, based on the PRISMA model, resulting in 9 articles that met the inclusion criteria. The results
show that the identification greenwashing still represents a challenge for most consumers, due to factors such as the lack
of clear information, the influence of persuasive advertising campaigns, low organizational transparency, and weak
enforcement, and that factors such as level of education, environmental awareness, and critical thinking directly
influence this ability, while economic aspects, such as price, also interfere in the decision-making process of purchase.
It is concluded that greenwashing practices compromise public trust and perception in relation to companies, and that
strengthening environmental education and expanding enforcement constitute essential paths to mitigate the impacts of
this practice.

KEY WORDS: greenwashing, consumer, sustainability.

INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, a crescente preocupagdo da sociedade com os impactos ambientais e sociais das atividades
econdmicas tem intensificado o debate em torno da sustentabilidade e do consumo responsavel. Nesse contexto, muitas
empresas vém moldando suas politicas para atender tais critérios, criando um modelo empresarial comprometido com o
meio socioambiental e passando a introduzir produtos verdes no mercado (DELMAS & BURBANO, 2011 apud
CORREA; MACHADO; BRAGA JUNIR, 2018).

De modo geral, o consumidor tem assumido um papel cada vez mais relevante ao incentivar as empresas a se
preocuparem com questdes socioambientais, estando cada vez mais atento e criterioso na hora de escolher o que
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consome, buscando produtos, servicos e processos mais responsaveis, o que evidencia uma demanda por alternativas
ambientalmente corretas.

—
-y

Nesse cendrio crescente em que as agdes mercadoldgicas passam a ser desenvolvidas ndo apenas com o intuito de
satisfazer o consumidor, mas também de considerar as questdes ambientais como estratégia de atragdo, algumas
empresas recorrem a afirmagdes que aparentam ser ambientalmente responsaveis, mas que, na pratica, sdo vagas ou
falsas, configurando a pratica conhecida como greenwashing (DELMAS & BURBANO, 2011 apud CORREA;
MACHADO; BRAGA JUNIR, 2018).

Segundo o Ministério Publico do Estado do Espirito Santo (2024), o greenwashing consiste na estratégia adotada por
empresas para promover discursos, antncios, agdes, documentos e campanhas publicitarias com aparéncia de
responsabilidade ambiental. Nesse contexto, organizagdes podem praticar o greenwashing pela falsa ideia de que
investir em praticas mais sustentdveis ¢ mais oneroso que recorrer a informacdes manipuladoras.

Ha, portanto, a necessidade de ateng@o a essas praticas enganosas, a fim de evitar deliberagdes equivocadas que levam o
consumidor a adquirir servigos ou produtos que ndo sejam verdadeiramente sustentaveis.

Diante desse contexto, foram empregados os procedimentos de pesquisa bibliogréfica e revisdo sistematica, tendo como
base a seguinte pergunta norteadora: Como a literatura cientifica aborda a identificagdo de praticas de greenwashing
pelos consumidores?

OBJETIVO

O presente estudo tem como objetivo analisar a producdo cientifica publicada na Plataforma de Periddicos CAPES no
periodo de 2020 a 2024 sobre a identifica¢@o de praticas de greenwashing pelos consumidores.

REFERENCIAL TEORICO
Greenwashing: Definigdes e contexto

O greenwashing ¢ compreendido como uma pratica de camuflagem que pode ser chamado de “maquiagem verde”,
buscando atrair um certo nicho de consumidores por meio da divulgacdo exagerada de informagdes de preservacdo
ambiental das marcas e omissdes de atividades insustentaveis (MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DO ESPIRITO
SANTO, 2024).

Trata-se, portanto, de uma estratégia questionavel de marketing, por meio da qual algumas empresas utilizam para
enganar os seus consumidores, trazendo a falsa sensacdo de que os mesmos estdo contribuindo com o meio ambiente ao
comprarem de suas marcas, essa pratica tem sido mais comum do que se imagina. De acordo com o Ministério Publico
do Estado do Espirito Santo (2024) “O greenwashing ¢ uma tentativa de tocar o coracdo das pessoas com apelos
emocionais em campanhas que focam na sustentabilidade, obtendo um bom posicionamento e engajamento do
produto/servico”.

A identificacdo dessas praticas, entretanto, ainda é um desafio, uma vez que as estratégias utilizadas se somam com a
ignorancia dos consumidores sobre a tematica. Nesse sentido, greenwashing, de acordo com o Ministério Piblico do
Estado do Espirito Santo (2024), recomenda algumas agdes preventivas, tais como: “conhecer as certificagdes
ambientais mais utilizadas no Brasil, [...] questionar se a organizag¢do esta apresentando uma solug¢do pontual [...],
verificar se a organizagdo fornece algum meio de comunicagdo [...], além de desconfiar de informagdes irrelevantes,
como a auséncia de CFCs”.

Praticas de greenwashing nas organizagoes

A crescente preocupacdo com os impactos ambientais e sociais do modelo de desenvolvimento econdémico vigente tem
impulsionado organizacdes, governos e consumidores a buscarem alternativas mais sustentaveis (VIEIRA et al., 2024).
No contexto organizacional, a sustentabilidade deixou de ser um diferencial competitivo para se consolidar como um
requisito essencial, em resposta a pressdo dos stakeholders, investidores, consumidores e 6rgéos reguladores (VIEIRA
etal., 2024).
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Quando a sustentabilidade ¢é relevante nos negdcios, com o envolvimento das partes interessadas, as chances de éxito
empresarial sdo significativas. Nesse cendrio, as propagandas estdo se integrando a identidade cultural globalizada,
explorando cada vez mais apelos ambientais para estimular o consumo (PAGOTTO, 2023).

O art. 37 da Lei n°® 8.078/1990 proibe expressamente a veiculagdo de publicidade enganosa ou abusiva (PAGOTTO,
2023). Ainda assim, observa-se a crescente ocorréncia dessas praticas no mercado, sendo o greenwashing, enquanto
forma de propaganda ambiental enganosa, caracterizado como uma violacdo ética e também uma infracdo legal
(PAGOTTO, 2023).

Neill (2010 apud PAGOTTO, 2023) destaca diferentes formas pelas quais o greenwashing pode manifestar-se: (i)
empresas que promovem uma imagem “ecologicamente correta” a partir de pequenas melhorias pontuais, ndo olhando o
todo; (ii) veicular uma imagem “verde” em sua comunicagdo, omitindo aspectos negativos de seus processos
produtivos; e (iii) empresas que adotam medidas economicamente mais baratas para resolver problemas, que ddo uma
solu¢do rapida, mas ndo duradoura, em vez de resolver um problema da forma correta e duradoura.

Além disso, algumas organizagdes recorrem a taticas como financiar organizagdes ambientalistas, firmar parcerias com
grupos ecoldgicos ou investir em educacdo ambiental, entre outros (BUTTS, 2003 apud PAGOTTO, 2023). Ademais, o
uso de elementos visuais, como selos ecoldgicos e embalagens verdes, sugerem praticas sustentaveis sem fornecer
evidéncias concretas, constitui como pratica recorrente de greenwashing nas organizagoes (VIEIRA et al., 2024).
Termos como “natural” e “organico” também sdo frequentemente empregados para confundir o consumidor (SZABO;
WEBSTER, 2021 apud VIEIRA et al., 2024).

Complementarmente, praticas de “esverdeamento parcial”’, ocorre quando empresas promovem iniciativas isoladas,
enquanto mantém praticas insustentaveis em suas operagdes principais (VIEIRA et al., 2024). Tais praticas, quando
identificadas, podem gerar consequéncias significativas, como a diminuicdo da reputacdo da empresa, perda de
confianga dos consumidores e san¢des previstas nas legislagdes vigentes.

Papel do consumidor na identificagdo do greenwashing

O greenwashing exerce um impacto significativo sobre o comportamento do consumidor, afetando diretamente sua
confianga, suas escolhas de compra e a percepgdo que possuem das marcas (VIEIRA et al., 2024).

Alteragdes na economia e na sociedade durante o século XX, fizeram com que questdes de responsabilidade do Estado,
passassem a ser, também, de responsabilidade de organizagdes privadas (SOUZA, 2012). Nesse contexto, a medida que
a sociedade passou a demonstrar maior preocupagdo com questdes sociais ¢ ambientais, o marketing foi considerado um
vildo, justamente por estimular niveis muito elevados de consumo (RIBEIRO, 2011 apud SOUZA, 2012).

A capacidade do greenwashing de influenciar negativamente o consumidor esta relacionada a fatores, sobretudo, a falta
de transparéncia das informacgdes fornecidas e ao uso de mensagens vagas ou sem respaldo técnico (SCHMUCK et al.,
2018 apud VIEIRA et al., 2024). Ainda que a identificagdo do greenwashing seja um desafio, consumidores informados
e engajados podem exercer pressdo significativa sobre as empresas.

METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, de natureza basica (PRODANOV; FREITAS, 2013), com o objetivo de
compreender como a literatura cientifica tem tratado a identificagdo de praticas de greenwashing pelos consumidores.
Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva, uma vez que busca aprofundar a
compreensdo acerca das formas de identificacdo do greemwashing pelos consumidores e por observar, registrar,
classificar e interpretar os fendmenos descritos, sem interferéncia do pesquisador (PRODANOYV; FREITAS, 2013).

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, realizou-se uma revisao bibliografica para subsidiar o referencial teérico,
e uma revisao sistematica para a analise dos resultados, estruturada conforme o modelo PRISMA (Preferred Reporting
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), conforme apresentado na Figura 1. A base de dados utilizada foi a
Plataforma de Periodicos CAPES, considerando sua relevancia no meio académico nacional e internacional.
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A busca foi realizada a partir do descritor “greenwashing”, resultando inicialmente em 2.563 artigos encontrados,
delimitando-se o filtro de delimitagdo temporal 2020 a 2024 e de idioma (lingua portuguesa), com o objetivo de garantir
a atualidade e a adequacao dos estudos ao contexto analisado.

—
-y

| tdentificagao de estudos por meio de bases de dados e registros |

% Artigos excluidas antes da
& Artigos identificados em: triagem:
o Peridicos CAPES com o terma > Filtros aplicadas (2020-2024)
% “greenwashing” (n = 2.563) {n=2.078
8 Filtros aplicados (Lingua
= Portuguesa) (n = 447)
|
v
—

Registros avaliados por titulo e Artigos excluidos por titulo e

resumo: »| resumo:

(n=38) (n=86)

!
Registros selecionades para Artigos excluldos por
avaliagéo do texto complto: | Leitura do texto complsto:
% (n=32) {n=18)

Registros avaliados para

Sleglblidade. *| Registros exluidos:

(n =186) Nao atenderam aos critérios
de elegibilidade quanto &
adergncia ao objetiva do
estudo (n=7)

8
1 Estudos incluidos na reviséo:
E. (n=9)

Figura 1. Fluxograma de sele¢io de estudos de acordo com as recomendag¢des do modelo PRISMA.
Fonte: Elaboracio propria, 2026.

Apos a aplicagdo dos filtros, foram obtidos 38 artigos. Em seguida, procedeu-se a analise dos titulos e resumos, etapa na
qual foram excluidos 6 estudos por ndo apresentarem aderéncia ao tema. Na sequéncia, realizou-se a leitura integral dos
artigos selecionados, sendo excluidos 16 por ndo atenderem aos objetivos da pesquisa. Posteriormente, realizou-se uma
avaliagdo mais criteriosa quanto a elegibilidade dos estudos, considerando especificamente a abordagem direta da
percepcao e da identificacdo de praticas de greenwashing por consumidores. Nessa etapa, foram excluidos 7 artigos por
ndo atenderem ao definido no objetivo do estudo.

Ao final do processo de selecdo, foram incluidos 9 artigos que atenderam integralmente aos critérios definidos, os quais
compdem a base de analise desta revisdo sistematica. O processo de selegdo dos estudos esta detalhado na Figura 1,
conforme as diretrizes do modelo PRISMA. Os artigos selecionados s@o apresentados no Quadro 1.

Para tratamento e andlise dos dados, adotou-se uma analise qualitativa dos artigos selecionados, extraindo-se
informagdes como autor, ano, contexto, objetivo do estudo, método, amostra, indicadores de identificagdo de
greenwashing e principais achados. Os dados foram categorizados de modo a identificar padrdes recorrentes e
contribui¢des relevantes da literatura sobre o tema.

RESULTADOS E DISCUSSOES
Analise dos Dados
Considerando os artigos selecionados, o Quadro 1 apresenta os trabalhos utilizados na revisdo sistematica, juntamente

com seus respectivos objetivos e os resultados.

Quadro 1. Artigos que foram utilizados na revisio sistematica.
Fonte: Elaboracio propria, 2026.

ANO AUTOR OBJETIVOS RESULTADOS

Entender a reagdo do consumidor frente as | Foi possivel observar um desconhecimento
duas praticas opostas desenvolvidas pelas | generalizado dos consumidores acerca de
Andreoli; | organizagdes no contexto de maior | ambas as praticas, mas com diferencas em
Negrais valorizagdo do aspecto ambiental, | termos de apreciagdes.

comparando-se, entdo, a adogdo da pratica de
greenwashing ¢ do demarketing.

2023
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Compreender até que ponto o consumidor | Foi demonstrado que muitos consumidores
consegue identificar, quando uma empresa | ndo conseguem distinguir praticas de
pratica de forma coerente o marketing | greenwashing com praticas de marketing
2022 Dantas sustentdvel em seus negocios, com a | sustentdvel. Reforca-se a necessidade para o
finalidade de apresentar meios de informacdo | mercado  publicitdrio, organizagdes e
e ferramentas que auxiliem na identificacdo | profissionais da area para a divulgacdo do
desses produtos. tema em questao.
Busca identificar as estratégias de marketing | Foi apontado que o foco na criacdo de
utilizadas por negdcios verdes do ramo de | produtos sustentdveis e na promocao aparece
Rodrigues; | cosmética natural artesanal para superar a | como estratégia-chave para esses negocios
2021 Silva; desconfianca do consumidor face as praticas | no combate a desconfianga do consumidor,
Romero de greenwashing das chamadas empresas | construindo, assim, uma relagdo proxima
pseudoverdes. com ele, pautada na confiabilidade e na
transparéncia
Mapear as percepcdes a respeito do | Mesmo em setores considerados éticos,
posicionamento de produtos organicos junto | como o de produtos naturais, ainda hd a
aos consumidores e compreender se as | desconfianca dos consumidores sobre
2001 Nunes caracte.risticas do greenwash?ng podem ser praticas de greenwashing (ou
percebidas nos produtos organicos, sendo aqui | organicwashing). Esse fendmeno faz com
chamadas de organicwashing. que empresas que ndo realizam essas
praticas, os consumidores desconfiem de
suas propagandas e certificagdes.
Demonstrar que, apesar do avango da ética e | Muitas empresas utilizam o discurso de
da responsabilidade social empresarial, o | sustentabilidade e responsabilidade social
Verbicaro: COfls.umismo. contemporﬁn.eo ainda mantém como estrat.égia de markc’:ti.ng para mascarar
2021 Silva: praticas nocivas ao consumidor. acoes abuS}vas e predatorlas,.conﬁgurando
Simdes gr?enwashlng e bluewashing. Embora
existam normas de protecdo aos direitos
humanos, elas sdo insuficientes para punir as
empresas violadoras.
Mapear as principais implicagdes juridicas | Embora o  greemwashing possa  ser
decorrentes da comunicagdo ambiental | enquadrado nas esferas civil, penal e
empresarial fraudulenta, investigando de que | administrativa, sua responsabilizagdo no
modo o greenwashing pode ser tratado a luz | Brasil ocorre apenas em casos de violagdo
Brito, do direito brasileiro. aos direitos do consumidor. Apesar de
2021 | Gongalves- existirem normas contra publicidade
Dias enganosa, nao ha defini¢do legal especifica
para o termo, nem decisdes judiciais que
punam diretamente essa pratica,
evidenciando a limitagao da atuagfo juridica
frente a divulga¢des ambientais falsas.
Demonstrar como o greenwashing pode | O greenwashing ¢ um problema juridico,
configurar as espécies de publicidade | infringindo o Cddigo de Defesa do
enganosa ¢ abusiva nos termos do Coédigo de | Consumidor (CDC) que pode ser
Defesa do Consumidor (CDC). configurado como publicidade enganosa e
abusiva, por um crescimento de produtos
considerados “verdes” sem a certificagdo
2020 Alves . i
ambiental adequada. O avango dessa pratica
ocorre pela falta de puni¢do efetiva as
empresas € que, o enfrentamento ao
greenwashing depende da consciéncia do
consumidor e do fortalecimento das politicas
de controle e responsabilizacdo.
Realizar um estudo exploratério em um | Foi realizada uma pesquisa com 267
Steffler; municipio do estado do Rio Grande do Sul, a | consumidores do municipio de Tenente
2020 | Rodrigues; | fim de wverificar o conhecimento e o | Portela, por meio de célculo estatistico
Wendling | comportamento  dos  consumidores de | amostral. Com base nessa pesquisa, 56% dos
municipios de pequeno porte, frente ao | entrevistados ndo possuem conhecimento
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marketing ambiental e as praticas do | sobre o termo “greenwashing”, a maioria

greenwashing, assim como a elaboragdo de
folder informativo, para que os consumidores
sejam capazes de diferenciar os produtos
envoltos pelas praticas do greenwashing.

dos entrevistados ndo identificava praticas
enganosas em propagandas  “verdes”,
demonstrando a falta de acesso a informagao
a respeito dessas praticas.

2020

Silva;
Bernardo;
Janior

Buscou elaborar uma revisdo bibliografica
sistematica para identificar caracteristicas do
greenwashing e compreender seus efeitos na

lealdade do consumidor.

O efeito da pratica de greenwashing na
lealdade ¢ a perda da confianga do cliente no
produto ou servico, além do aumento
ceticismo.

Andreoli e Negrais (2023) utilizaram um grupo focal para entender a reagdo dos consumidores frente a duas praticas
opostas: greenwashing ¢ demarketing. Em relacdo a pratica de greenwashing, constatou-se que os consumidores ainda
sdo bastante acriticos, seja pela falta de interesse, ou pela impossibilidade de acesso a informagdes. Ja a pratica de
demarketing é vista com certa estranheza, pois ¢ contraria ao habitual. Os consumidores pensam que o efeito seria
reverso, invalidando os esfor¢cos ambientalmente responsaveis da organizagao.

Steffler, Rodrigues ¢ Wendling (2020) evidenciam que a maioria dos consumidores ndo possui acesso suficiente a
informagdes sobre como ocorre o greenwashing e nao identificava praticas enganosas em propagandas “verdes”. A
pesquisa mostra que esse desconhecimento ¢ maior entre pessoas com ensino médio incompleto quando comparadas
aquelas com ensino superior ou pds-graduagao.

Nunes (2021) reforga esse cenario ao mostrar que, mesmo em setores considerados éticos, como o de produtos
organicos, ha uma desconfianca dos consumidores, o que faz com que parte do publico associe esses produtos ao
greenwashing (ou organicwashing). Além disso, o estudo aponta que o prego continua sendo o principal fator de
decisdo de compra, superando as preocupagdes ambientais.

Dantas (2022) afirma que os consumidores tém dificuldade em diferenciar agdes legitimas de marketing sustentavel das
estratégias de greenwashing. Segundo o autor (2022), diversas empresas utilizam o discurso ambiental apenas como
ferramenta de melhoria de imagem, sem um compromisso real com a sustentabilidade.

Silva, Bernardo e Junior (2020) destacam que o greenwashing ¢ um tema recente, mas ja traz consequéncias
significativas. Essa pratica pode gerar nos consumidores um sentimento de decepgao e traicdo, fazendo com que muitos
passem da admiragdo a rejeicdo pela marca. Além disso, a desconfianga causada por essas agdes enganosas acaba
atingindo também empresas realmente comprometidas com a sustentabilidade, que passam a enfrentar o ceticismo do
publico por conta dos erros de outras.

Rodrigues, Silva ¢ Romero (2021) analisaram trés empresas do ramo de cosméticos naturais artesanais em Fortaleza
(CE) e identificaram diversas estratégias adotadas para combater a desconfianga dos consumidores, como investimento
em conhecimento técnico na fabricacdo de seus produtos e o uso amplo das redes para divulgar suas praticas
sustentdveis, denunciar o greenwashing e conscientizar o publico sobre o consumo responsavel.

Verbicaro, Silva e Simdes (2021) evidenciam a relevancia da intervengdo estatal frente as praticas empresariais
enganosas de greenwashing e bluewashing, que exploram o discurso da sustentabilidade e dos direitos humanos como
ferramenta de marketing. Os autores ressaltam que, mesmo diante de avangos normativos, o Estado ainda precisa
ampliar sua atuag@o para prevenir e sancionar estratégias publicitarias falsas que comprometem a ética, a transparéncia
e a prote¢do do consumidor nas relagdes de mercado.

Brito ¢ Gongalves-Dias (2021) analisam a relacdo entre o greenwashing e o direito brasileiro, evidenciando que, apesar
da existéncia de instrumentos legais capazes de coibir praticas enganosas, a aplicagdo pratica dessas normas ¢ restrita.
Os autores mostram que o tema ainda carece de reconhecimento especifico nos tribunais e que a responsabilizagido de
empresas por falsas comunicagdes ambientais ocorre, predominantemente, apenas em casos ligados a defesa do
consumidor.

Alves (2020) demonstra que o greenwashing constitui problema juridico, uma vez que pode ser configurado como
publicidade enganosa ou abusiva segundo o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC). O autor destaca que had um
crescimento expressivo de produtos supostamente “verdes”, mas sem certificagdes ambientais que comprovem essas
alegacdes. Assim, muitas empresas se aproveitam da falta de informag@o dos consumidores para promover praticas
publicitarias ilicitas.
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Interpretagao dos Dados

Os resultados evidenciam que a identificagdo de praticas de greenwashing ainda ¢ um desafio para a maioria dos
consumidores. Mesmo com o avango das discussdes sobre sustentabilidade nos diversos espacos, uma parcela da
sociedade apresenta dificuldades em distinguir praticas efetivamente sustentdveis de praticas enganosas presentes em
propagandas “verdes”. Tal dificuldade estd associada a fatores como a auséncia de informagdes claras, a influéncia de
campanhas publicitarias persuasivas, a deficiéncia de uma fiscalizagdo rigorosa e a falta de transparéncia por parte de
organizagoes.

Os estudos analisados indicam que a capacidade de percepgdo do greenwashing varia conforme as caracteristicas
individuais de cada consumidor, como nivel de escolaridade, consciéncia ambiental e senso critico. Pessoas com maior
acesso a educagdo e maior interesse por temas ambientais tendem a adotar uma postura mais atenta e questionadora
diante de propagandas “verdes” (Andreoli; Negrais, 2023; Steffler, Rodrigues; Wendling, 2020).

O aspecto econdmico também se mostra relevante no processo decisério de compra. Conforme apontado por Nunes
(2021), mesmo entre consumidores que demonstram preocupagdo ambiental, o preco permanece como principal critério
de escolha, o que limita a rejei¢ao a produtos proveniente de empresas que adotam praticas de greenwashing.

E de extrema importincia ressaltar que a responsabilidade de identificar e combater o greenwashing nio deve recair
apenas sobre o consumidor. Os estudos refor¢am que ¢ preciso uma agdo conjunta entre empresas, governo ¢ sociedade.
As empresas precisam ser transparentes e coerentes com o que divulgam, apresentando provas concretas de suas
praticas sustentaveis.

Nesse contexto, destaca-se o papel do Estado e dos o6rgdos de defesa do consumidor na fiscalizacdo e puni¢dao de
praticas de marketing enganosas, garantindo que o publico seja protegido e que a concorréncia se mantenha ética
(Verbicaro; Silva; Simdes, 2021; Brito; Gongalves-Dias, 2021). O greenwashing ¢ considerado como publicidade
enganosa ou abusiva segundo o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) (Alves, 2020).

Dantas (2022) afirma que os consumidores tém dificuldade em diferenciar a¢des legitimas de marketing sustentavel das
estratégias de greenwashing. Segundo o autor (2022), diversas empresas utilizam o discurso ambiental apenas como
ferramenta de melhoria de imagem, sem um compromisso real com a sustentabilidade.

Silva, Bernardo e Junior (2020) destacam que o greenwashing ¢ um tema recente, mas ja traz consequéncias
significativas. Essa pratica pode gerar nos consumidores um sentimento de decepgao e traigdo, fazendo com que muitos
passem da admiracdo a rejei¢do pela marca. Além disso, a desconfianca causada por essas agdes enganosas acaba
atingindo também empresas realmente comprometidas com a sustentabilidade, que passam a enfrentar o ceticismo do
publico por conta dos erros de outras.

Além disso, a midia e as redes sociais, quando utilizadas de forma responsavel, podem ser aliadas da educagdo e da
conscientizacdo ambiental, contribuindo para que os consumidores compreendam melhor o que caracteriza uma pratica
sustentavel legitima. Essa perspectiva é evidenciada no estudo de Rodrigues, Silva ¢ Romero (2021), no qual as
empresas analisadas utilizam as redes sociais para divulgar suas praticas sustentaveis, denunciar o greenwashing e
estimular o consumo responsavel. No entanto, quando essas redes veiculam conteudos superficiais e repetem discursos
sem base, acabam reforcando a desinformagdo e dificultando ainda mais a distingdo entre o verdadeiro e o falso
discurso verde.

Mesmo em setores considerados mais éticos, como o de produtos organicos, ainda persiste uma desconfianga quanto a
veracidade das praticas sustentdveis divulgadas, reflexo do aumento de empresas que comunicam atributos ambientais
sem comprovagdo efetiva (Nunes, 2021).

CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se que o greenwashing configura uma pratica recorrente no contexto das organiza¢des contemporaneas
representa um entreve a consolidagdo do consumo sustentavel. Os estudos analisados indicam que parcela significativa
dos consumidores ndo dispde de conhecimentos suficientes para distinguir a¢des verdadeiramente sustentaveis de
estratégias enganosas de comunicagéo.
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Além disso, fatores como nivel de escolaridade, grau de consciéncia ambiental e senso critico influenciam diretamente a
capacidade de reconhecer discursos ambientais falsos, demonstrando que a vulnerabilidade do consumidor permanece
um ponto sensivel no contexto do marketing verde.

Os resultados também revelam que praticas de greenwashing podem comprometer a confianca e a percep¢ao dos
consumidores, reduzindo sua predisposicao a apoiar iniciativas sustentaveis, o que afeta inclusive empresas que atuam
de forma ética. Entretanto, os artigos analisados apresentam alternativas que podem contribuir para mitigar esses
efeitos, entre elas o fortalecimento da educagdo ambiental, a adogao de estratégias de comunicagdo mais transparentes
pelas organizagdes e a ampliagdo da fiscalizagdo estatal sobre propagandas enganosas. A atuagdo conjunta entre
governo, sociedade e setor privado surge, assim, como um caminho possivel para enfrentar essa problematica crescente.

Diante desses achados, a presente pesquisa permitiu compreender ndo apenas as formas pelas quais o greenwashing se
manifesta no cendrio contemporaneo, mas também como os consumidores reagem a essas praticas, revelando
fragilidades, avangos e oportunidades de aprimoramento. Além disso, o estudo refor¢a a relevancia de ampliar o debate
sobre responsabilidade socioambiental e sobre a necessidade de agdes regulatdrias mais rigorosas, capazes de coibir
estratégias que utilizam a sustentabilidade como mero recurso retérico.

Como limitagdo metodologica, destaca-se que a busca foi restrita a artigos em lingua portuguesa disponiveis na
Plataforma de Peridodicos CAPES, no periodo 2020-2024, o que pode ter excluido estudos relevantes em outras bases ou
idiomas. A revisdo também apontou diversidade metodoldgica entre os estudos analisados, incluindo estudos juridicos,
revisdes teoricas e estudos de caso, ¢ uma relativa escassez de investigagdes que analisem o comportamento do
consumidor em situagdes reais de compra, especialmente em contextos regionais menos explorados. Em fungio disso,
pesquisas futuras poderdo priorizar estudos empiricos comparativos entre regides e avaliar o papel das tecnologias
digitais e mecanismos automatizados de verifica¢do na identificacdo do greenwashing.

Portanto, compreender a dindmica do greenwashing e seus impactos ¢ fundamental para promover relagdes de consumo
mais éticas e informadas. Ao evidenciar tanto as fragilidades quanto as potencialidades identificadas na literatura, este
estudo contribui para o avanco das discussdes sobre sustentabilidade, consumo consciente e responsabilidade
empresarial, oferecendo subsidios para novas investigacdes e para o desenvolvimento de praticas mais transparentes e
comprometidas com o meio ambiente e a preservagdo ambiental.
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