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Introdução
A evolução das discussões sobre a questão ambiental em congressos internacionais impulsionou os 
debates na sociedade, influenciando uma mudança no comportamento dos consumidores. 
Consequentemente, as organizações viram-se exigidas a adotar práticas de sustentabilidade ambiental, 
utilizando-se do marketing verde. Entretanto, na ânsia de acompanhar essa tendência, algumas 
organizações acabaram por adotar apelos verdes de forma inverossímil, o que se conceitua greenwashing.

Problema de Pesquisa e Objetivo
O problema de investigação deste trabalho está pautado na produção científica acerca do tema 
greenwashing e demais correlatos, realizando um levantamento de dados relacionados à produção, 
qualidade e quantidade de publicações acadêmicas encontradas nos principais eventos de Administração 
do país (Semead, EnAnpad e EMA) e nas bases científicas mais reconhecidas mundialmente (Scielo, 
Spell, Proquest, Web of Science, Capes e Scopus).

Fundamentação Teórica
Na ânsia de acompanhar a tendência de preocupação ambiental e de se aproveitar dos benefícios disso, 
especificamente da imagem verde passada aos consumidores, algumas organizações acabaram por adotar 
apelos verdes de forma inverossímil, promovendo um discurso mentiroso, sem um respaldo prático. A 
isso, conceitua-se greenwashing, visto como uma manobra publicitária, uma desinformação, uma ação 
intencional de confundir ou enganar os consumidores com falsas alegações sobre a postura ambiental.

Metodologia
Utilizou-se uma pesquisa bibliométrica, realizando um levantamento de dados relacionados à produção, 
qualidade e quantidade de publicações acadêmicas que abrangem o tema greenwashing e demais 
correlatos nos principais eventos de Administração do país (Semead, EnAnpad e EMA) e nas principais 
bases científicas (Scielo, Spell, Proquest, Web of Science, Capes e Scopus). Os resultados foram filtrados 
em artigos publicados em periódicos classificados pelo Qualis 2014 no estrato de ACT.

Análise dos Resultados
Foram identificados 42 artigos, os quais podem ser classificados em quatro grupos em relação à discussão 
do greenwashing: os que apenas mencionam o termo (19), os que o trabalham de forma superficial (2), os 
que o trabalham como pano de fundo (4) e os que o trabalham de fato (17), discutindo a temática no 
referencial teórico e dando o devido embasamento.

Conclusão
Aspectos interessantes acerca das publicações sobre o tema greenwashing, foram verificados, como a 
recentidade da discussão e alto grau de excelência dos trabalhos produzidos (publicações em revistas 
classificadas em ótimos qualis). Entretanto, a precariedade com que o tema vem sendo abordado pode ser 
constatada ao observar que apenas 17 dos 42 artigos analisados trabalham de fato o tema greenwashing. 
Apesar disso, existe consenso em relação ao crescente uso dessa prática pelas organizações.
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RESUMO 

O trabalho teve como objetivo mapear a produção acadêmica em relação ao tema 

greenwashing. Sendo assim, elaborou-se um referencial teórico acerca do marketing verde e 

do greenwashing. O método adotado foi uma pesquisa bibliométrica, tendo como alvo as 

publicações acadêmicas acerca do termo greenwashing e demais correlatos, nos principais 

eventos de Administração do país (Semead, EnAnpad e EMA) e nas bases científicas mais 

reconhecidas mundialmente (Proquest, Web of Science, Capes, Scopus, Scielo e Spell). Com 

isso, foi possível observar que o tema greenwashing, apesar de estar em crescente menção nos 

trabalhos, ainda é pouco estudado com profundidade pela academia. Dessa forma, novos 

estudos são sugeridos em relação ao tema, principalmente sob a ótica de como combatê-lo e 

mesmo minimizar o seu impacto negativo sobre o comportamento do consumidor. 

 

Palavras-chave: marketing verde; greenwashing; produção acadêmica. 

 

 

1 INTRODUÇAO 

 

A evolução das discussões sobre as mudanças ambientais e climáticas em congressos 

internacionais impulsionaram os debates sobre este tema na sociedade, que culminaram por 

influenciar uma mudança no comportamento dos consumidores. Consequentemente, as 

organizações viram-se exigidas a adotar práticas de sustentabilidade ambiental, uma vez que 

os consumidores passaram a valorizar produtos cujo processo de produção estivesse inserido 

em um contexto de preservação ambiental.  

Entendido como uma ramificação do marketing societal, que tem como foco principal 

uma prática mercadológica pautada por ações que englobem os problemas sociais e o bem 

estar da sociedade, o marketing verde tem como principal objeto uma prática mercadológica 

pautada por ações que englobem a preocupação ambiental, por meio da valorização das ações 

voltadas a preservação do meio ambiente (MOTTA; OLIVEIRA, 2007; LOPES; 

PACAGNAN, 2014).  

De acordo com Polonski (1994), o marketing verde foi empregado, inicialmente, nas 

ações de comercialização de bens ou serviços que tinham como objetivo causar o menor 

impacto possível ao meio ambiente. Sendo assim, o marketing verde é responsável por 

administrar as relações de troca entre indivíduos de modo que estes se sintam satisfeitos, 

porém, sem causar prejuízos ao meio ambiente (MOTTA; OLIVEIRA, 2007).  

Ao adotarem estratégias de marketing verde, as empresas obtêm benefícios, por meio 

da avaliação positiva por parte da comunidade, de seus fornecedores e de seus clientes 

(RODRIGUES et al.,2013). Entretanto, na ânsia de acompanhar essa tendência de 

preocupação ambiental e de se aproveitar dos benefícios disso, algumas organizações 

acabaram por adotar apelos verdes de forma inverossímil (BUDINSKY; BRYANT, 2013). A 

esse inconsistente “discurso verde” propagado pelas organizações, sem que haja um respaldo 

na prática, conceitua-se greenwashing (ANTUNES; SANTOS; HURTADO, 2015). 

À luz do exposto, o trabalho teve como objetivo mapear a produção acadêmica em 

relação ao tema greenwashing. Sendo assim, elaborou-se um referencial teórico acerca do 

marketing verde e do greenwashing. O método adotado foi uma pesquisa bibliométrica, tendo 

como alvo as publicações acadêmicas acerca do termo greenwashing e demais correlatos, nos 

principais eventos de Administração do país (Semead, EnAnpad e EMA) e nas bases 
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científicas mais reconhecidas mundialmente (Proquest, Web of Science, Capes, Scopus, 

Scielo e Spell).  

 

 

2 MARKETING VERDE E GREENWASHING 

 

As questões relativas às mudanças ambientais e climáticas trazem a tona uma série de 

discussões que são pautadas não só em congressos internacionais, mas também discutidas em 

meio à sociedade, que se demonstra cada vez mais preocupada com questões dessa natureza. 

Essa preocupação acaba por permear também o âmbito organizacional, já que fez com que os 

consumidores adquirissem outros hábitos de consumo, o que resultou na alteração no padrão 

de escolha de produtos. Nesse sentido, o consumidor passou a ser mais crítico em relação não 

só a escolha do produto, mas também em relação às ações realizadas pelas organizações que 

adotam como estratégia apelos de preservação do meio ambiente, ao veicularem, por 

exemplo, anúncios que atribuem conotações ecológicas positivas aos seus produtos 

(GUIMARÃES, 2012).  

A partir desta mudança no comportamento dos consumidores, estabeleceu-se um clima 

de competitividade entre as empresas, que passaram a direcionar as estratégias de marketing 

no intuito de criar uma nova proposição de valor, pautada pela responsabilidade 

socioambiental. Com isso, emerge o conceito de marketing verde. De acordo com Polonski 

(1994), as primeiras práticas voltadas à aplicação do marketing verde foram empregadas nas 

ações de comercialização de bens ou serviços que tinham como objetivo não apenas satisfazer 

as necessidades dos consumidores, mas também causar o menor impacto possível ao meio 

ambiente. 

Ainda que o termo marketing verde seja o mais utilizado, torna-se interessante 

ressaltar que outros autores exploram essa temática utilizando-se de outras definições, como 

marketing ecológico (MOTTA; OLIVEIRA, 2007; MOTTA, 2008), marketing ambiental 

(CONEJERO; NEVES, 2006; MANGUALDE; PEREIRA, 2012) ou mesmo ecomarketing 

(ABDALA; GUZZO; SANTOS, 2010). 

Para alguns autores (MOTTA; OLIVEIRA, 2007; LOPES; PACAGNAN, 2014), o 

marketing verde pode ser entendido como uma ramificação do marketing societal, que 

considera as ações voltadas aos problemas relativos à vida em sociedade, à responsabilidade 

social e ao bem estar da população, incluindo questões ecológicas e ambientais. Por seu turno, 

o marketing verde, como forma mais direcionada de aplicação do marketing societal, está 

relacionado a uma filosofia de marketing pautada pela preocupação ambiental, cujo composto 

contempla, além do composto de marketing tradicional, o respeito à sociedade como um todo 

através das ações de preservação do meio ambiente (MOTTA, 2008).  

O marketing verde consiste, assim, na inserção de critérios como responsabilidade 

socioambiental e desenvolvimento sustentável à esfera de marketing (MOTTA; OLIVEIRA, 

2007; LOPES; PACAGNAN, 2014). Em outras palavras, pode-se entender o marketing verde 

como um conjunto de estratégias que visa promover produtos que empregam a 

responsabilidade ambiental, quer sobre os seus atributos ou acerca de seus sistemas e de sua 

política empresarial (PRAKASH, 2002). Nesse sentido, pode-se dizer que a principal 

finalidade do marketing verde é a administração das relações de troca entre indivíduos, de 

modo que elas sejam satisfatórias não só aos consumidores, mas também ao meio ambiente 

(MOTTA; OLIVEIRA, 2007).  

Rodrigues et al. (2013) apresentam alguns benefícios que as organizações podem obter 

por meio da adoção de estratégias de marketing verde. Primeiro, melhora-se o relacionamento 

com a comunidade, fornecedores e clientes, a partir do momento em que a empresa passa a 

ser reconhecida pela adoção de práticas ambientalmente sustentáveis. Segundo, essas práticas 
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permitem um melhor aproveitamento de recursos e consequente eliminação de desperdícios. 

Além disso, as organizações podem se aproveitar também de uma melhor avaliação do 

mercado financeiro, decorrentes das boas práticas ambientais que são incentivadas por esse 

mercado através da oferta de crédito que se destina a projetos que defendem as causas 

ecológicas. De forma mais incisiva, Ottman (1994) defende que as organizações arriscam-se 

quando não respondem às questões ambientais e destaca que os consumidores se tornam 

parceiros das marcas que adotam princípios ecologicamente corretos.  

Terres e Branchi (2013) baseados nas concepções de autores como Polonsky (1994), 

Bansal (2000) e Gisberg e Bloom (2004), relatam que as empresas são motivadas a adotar e 

executar práticas de marketing verde para auxiliar o desenvolvimento de ações sustentáveis. 

Tais ações são impulsionadas pelo ambiente externo, e muitas vezes estão relacionadas apenas 

ao preenchimento de requisitos legais, no intuito de não sofrer punições por parte do governo 

ou de órgão reguladores. Outro fator impulsionador para a adoção da prática de marketing 

verde é competitividade, pois a partir da adoção dessas práticas a empresa torna-se capaz de 

desenvolver diferenciais competitivos em relação aos seus concorrentes.  

O marketing verde esta presente no desenvolvimento das estratégias organizacionais, 

seja devido à pressão estabelecida pela sociedade ou seja pelo intuito de promover uma 

imagem de marca que preza pelo meio ambiente. Outras ações organizacionais que remetem a 

utilização do marketing verde estão relacionadas às questões éticas e relevantes em relação ao 

meio ambiente, tais como o cuidado no processo de produção, na confecção da embalagem e 

na logística de distribuição, e visam especificamente apoiar o atingimento dos objetivos por 

parte das organizações (PRADO, et al, 2011).  

Entretanto, na ânsia de acompanhar a tendência de preocupação ambiental e de se 

aproveitar dos benefícios do marketing verde, especificamente da imagem verde passada aos 

consumidores, algumas organizações acabaram por adotar apelos verdes de forma 

inverossímil (BUDINSKY; BRYANT, 2013). A esse discurso ou postura mentirosos acerca 

das práticas verdes das organizações, sem um respaldo prático, conceitua-se greenwashing 

(ANTUNES; SANTOS; HURTADO, 2015). 

O greenwashing é um termo cunhado em 1990, que faz referência à expressão 

whitewash, que significa um processo de esconder os erros e enganos de alguém, fazendo com 

que sua reputação permaneça limpa (ABDALA; GUZZO; SANTOS, 2010). Nesse sentido, o 

greenwashing denota uma lavagem verde dos produtos ou da própria organização, para que, 

assim, pareçam ecologicamente corretos sem necessariamente de fato ser.  

A questão de greenwashing ganha força com a evidência de que muitas das ações 

ambientais propagadas pelas organizações, cada vez mais noticiadas pela mídia, não possuem 

respaldo ou comprovação de fato (JAHDI; ACIKDILLI, 2009). Esse questionamento ocorre 

tanto em relação ao discurso organizacional (WALKER; WAN, 2012; TURANO; 

CHERMAN; FRANCA, 2014), quanto em termos de relatórios de sustentabilidade e políticas 

de responsabilidade socioambiental (LINS; SILVA, 2009; PARGUEL; BENOIT-MOREAU; 

LARCENEUX, 2011; HAHN; LÜLFS, 2013). 

Em outras palavras, a ação de greenwashing se caracteriza quando a organização se 

utiliza de qualquer atributo ou ressalta algum benefício direcionado ao meio ambiente e/ou à 

problemática ambiental, mas falha em comprovar a veracidade disso (NYILASY; 

GANGADHARBATLA; PALADINO, 2013). Nesse sentido, o greenwashing pode ser visto 

como uma manobra publicitária, uma desinformação, uma ação intencional de confundir ou 

enganar os consumidores com falsas reinvindicações sobre a postura ambiental das 

organizações, maquiando ou mascarando o produto ou a imagem organizacional (PARGUEL; 

BENÔIT-MOREAU; LARCENEUX, 2011).  
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3 MÉTODO 

 

Para alcançar os objetivos aqui propostos, utilizou-se uma pesquisa bibliométrica, 

realizando um levantamento de dados relacionados à produção, qualidade e quantidade de 

publicações acadêmicas que abrangem o tema greenwashing. Isso permite um mapeamento 

geral do que se tem produzido sobre o assunto, no sentido de não só consolidar o que foi 

estudado até então, mas levantar possibilidades de caminhos futuros (MACHADO JUNIOR, 

SOUZA, PARISOTTO E PALMISANO, 2016).  

Ainda que se saiba a grafia correta do termo greenwashing, termos similares foram 

buscados tendo em vista o conhecimento prévio de sua ocorrência. Dessa forma, entre os 

meses de abril e maio de 2016, foram buscados os termos “greenwashing”, “green washing”, 

“greenwash”, “green wash”, “lavagem verde”, “maquiagem verde”, “propaganda falsa verde” 

e “propaganda enganosa verde”. 

Os locais de busca foram: anais de todas as edições dos eventos Semead - Seminários 

de Administração, realizado pela Faculdade de Economia e Administração da Universidade 

de São Paulo (FEA/USP), EnAnpad – Encontro da Anpad – e EMA – Encontro de Marketing 

– ambos realizados pela Anpad – Associação Nacional de Pós-graduação e Pesquisa em 

Administração, assim como as plataformas Proquest, Web of Science, portal de periódicos 

Capes, Scopus, Scielo e Spell. 

Os resultados foram filtrados em artigos publicados em periódicos classificados pelo 

Qualis 2014 no estrato de Administração, Ciências Contábeis e Turismo (ACT). Assim, os 

demais resultados encontrados, como relatórios, artigos apresentados em conferências, artigos 

publicados em periódicos não classificados no Qualis, dissertações e teses, entre outros, foram 

desconsiderados. Cabe mencionar também que foram desempenhadas todas as opções de 

busca disponibilizadas por cada uma das plataformas supracitadas.  

 

 

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

A análise dos resultados se divide em dois subtópicos. Primeiramente, tem-se o 

levantamento dos artigos, no qual se descreve detalhadamente o procedimento de busca e 

seleção dos artigos a serem inseridos no escopo de análise. Posteriormente, encontra-se a 

análise dos artigos selecionados, demonstrando os critérios que foram estipulados e 

discorrendo acerca dos resultados encontrados a partir deles.  

 

 

4.1 Levantamento dos artigos 

 

No evento Semead - Seminários de Administração (FEA/USP), nas edições anuais de 

1998 a 2015, assim como nos eventos EnAnpad, edições anuais de 1997 a 2015, e EMA 

(Anpad), edições bianuais de 2004 a 2014, não foi encontrado nenhum artigo com nenhum 

dos termos buscados. 

Na plataforma Proquest, foram obtidos 125 resultados com os termos buscados, dos 

quais, 25 artigos foram publicados em periódicos classificados pelo Qualis, sendo oito no 

estrato de Administração, Contabilidade e Turismo (ACT).  O termo greenwashing 

apresentou 59 resultados, com oito artigos publicados em revistas classificadas pelo Qualis, 

sendo quatro no estrato de ACT. O termo green washing resultou em 15 resultados, com 

quatro artigos publicados em revistas classificadas pelo Qualis, sendo dois no estrato de ACT. 

O termo greenwash mostrou 46 resultados, com nove artigos publicados em revistas 

classificadas pelo Qualis, sendo dois no estrato de ACT. Sob o termo green wash foram 
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encontrados 5 resultados, sendo 4 artigos publicados em periódicos classificados em outros 

estratos. Repetindo a procura por meio do mecanismo de busca avançada, além dos artigos já 

citados, foi encontrado mais um artigo publicado em periódico classificado no estrato de 

ACT, somando 9 artigos selecionados para análise nessa plataforma. 

Na plataforma Web of Science, buscando-se no título e por tópico, foram obtidos 245 

resultados, dos quais 82 são artigos publicados em periódicos classificados pelo Qualis, sendo 

38 no estrato de ACT. O termo greenwashing foi encontrado 124 vezes (87 tópico e 37 título), 

com 24 artigos publicados em periódicos classificados em ACT. O termo green washing 

retornou 50 resultados (42 tópico e 8 título), com nove artigos publicados em periódicos 

classificados em ACT. O termo greenwash mostrou 58 resultados (48 tópico e 18 título), com 

6 artigos publicados em periódicos classificados em ACT. O termo green wash apresentou 13 

resultados (10 tópico e 3 título), sem nenhum artigo publicado em periódico classificado em 

ACT. Os demais termos não foram encontrados. Casos de duplicidade foram posteriormente 

identificados, contabilizando, assim, 13 artigos selecionados para análise. 

No Portal de Periódicos da Capes, foram obtidos 323 resultados, identificando 77 

artigos publicados em periódicos classificados pelo Qualis, sendo 36 no estrato de ACT. O 

termo mais encontrado foi greenwashing, apresentando 180 resultados, com 31 artigos 

publicados em periódicos classificados pelo Qualis, sendo 18 no estrato de ACT. O termo 

green washing mostrou 36 resultados, com onze artigos publicados em periódicos 

classificados, dos quais nove no estrato de ACT. O termo greenwash apresentou em 94 

resultados, sendo 22 artigos publicados em periódicos classificados em outros estratos. Foram 

obtidos 11 resultados com o termo green wash, sendo 4 artigos publicados em periódicos 

classificados em outros estratos. O termo “maquiagem verde” teve apenas um resultado, um 

artigo publicado em periódico não classificado pelo Qualis. Por fim, o termo “propaganda 

falsa verde” também retornou um resultado, um artigo publicado em periódico do estrato de 

ACT. Apenas o termo "lavagem verde" não retornou resultado. 

No Portal Scopus, a busca foi realizada por titulo de artigo, abstract e palavras-

chave, localizando 175 resultados, sendo que 24 artigos estão publicados em periódicos 

classificados pelo Qualis no estrato de ACT. O termo greenwashing retornou maior número 

de resultados, 145, sendo 26 artigos publicados em periódicos classificados pelo Qualis, dos 

quais 21 no estrato de ACT. A busca pelo termo green washing retornou cinco resultados, 

com apenas um artigo publicado em periódico Qualis, no estrato de ACT. O termo greenwash 

mostrou cinco resultados, apenas um artigo publicado em periódico classificado pelo Qualis, 

no estrato de ACT. A busca pelo termo green wash apresentou 20 resultados, com apenas dois 

artigos publicados em periódicos classificados pelo Qualis, um deles no estrato de ACT. Os 

demais termos não mostraram nenhum resultado. 

Na plataforma Scielo, buscando-se nas palavras do título, assunto e resumo, foi 

encontrado apenas um artigo publicado em periódico classificado pelo Qualis no estrato ACT, 

com o termo greenwashing no resumo. Os demais termos não foram encontrados. 

Na plataforma Spell, buscando-se nas palavras-chave, título e resumo, foram 

encontrados três artigos publicados em periódicos classificados pelo Qualis no estrato ACT, 

com o termo greenwash no título, no resumo e nas palavras-chaves. Em virtude de uma 

duplicidade, foram selecionados apenas dois artigos para análise. Os demais termos não foram 

encontrados. 

Em resumo, dos 873 resultados encontrados, foram identificados um total de 244 

artigos publicados em periódicos classificados pelo Qualis, sendo que 111 artigos se 

encontram no estrato de ACT (Quadro 1). Os demais resultados encontrados, como relatórios, 

artigos apresentados em conferências, artigos publicados em periódicos não classificados no 

Qualis, dissertações e teses, entre outros, foram desconsiderados.  
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Quadro 1: Resultados do levantamento 
 

Plataforma 

Resultado geral da busca por termos  

Qualis 

Geral 

 

Qualis 

ACT  
Greenwashing 

Green 

washing 
Greenwash 

Green 

wash 

Propaganda 

falsa verde 

Maquiagem 

verde 

Proquest 59 15 46 6 0 0 42 9 

W. Science 124 50 58 13 0 0 95 38 

Capes 180 36 94 11 1 1 78 36 

Scopus 145 5 5 20 0 0 25 24 

Scielo 1 0 0 0 0 0 1 1 

Spell 0 0 3 0 0 0 3 3 

Total 509 106 206 50 1 1 244 111 

*O termo propaganda enganosa verde não foi inserido no quadro devido à ausência de resultados
.  

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Além disso, desse total de 111 artigos publicados em periódicos classificados pelo 

Qualis no estrato ACT, em virtude de 65 casos de duplicidade identificados, que foram 

posteriormente eliminados, resultaram 46 artigos. E mais, desses 46 restantes, um artigo foi 

eliminado por só conter o resumo (idioma mandarim) e outro três por se tratarem de temas 

não relacionados (como detergente verde, ou processo de lavagem verde), resultando, assim, 

de fato, em 42 artigos selecionados para análise. 

 

 

4.2 Análise dos artigos selecionados 

 

Em relação à data de publicação dos 42 artigos analisados, observou-se que a 

publicação mais antiga é datada no ano de 1995. Entretanto, trata-se de um artigo que apenas 

cita a possibilidade de ocorrência de greenwashing como uma tentativa de promoção das 

organizações, não trabalhando de fato a temática. O próximo resultado encontrado ocorreu no 

ano de 2003, que já se configura como um artigo que realmente trabalha o tema. Os demais 

artigos se concentram entre os anos de 2007 e 2015, sendo que o ano de 2014 foi o de maior 

número de publicações, com 11 artigos. Os resultados encontrados evidenciam a atualidade 

do greenwashing, cuja produção evolui de fato a partir de 2007.   

Além disso, a relevância do tema pode ser observada quando se constata que a maior 

parte dos artigos (26) foi publicada em periódicos cuja classificação, de acordo com a lista 

Qualis 2014, é A1. Cinco artigos foram publicados em periódicos classificados como A2, 

além de oito publicados em periódicos classificados como B1. Outras três publicações estão 

divididas entre periódicos com classificação B2, B3 e B4.  

Apenas quatro artigos foram publicados em periódicos brasileiros, os demais foram 

publicados em periódicos internacionais, dos quais o europeu Journal Business Ethics se 

destacou, recebendo onze publicações. 

Foram contabilizados 110 diferentes autores, dentre os quais, apenas quatro se 

repetem, possuindo dois artigos cada (Iraldo, Lyon, Relano e Testa). 

Referente ao método de pesquisa, foi observada uma distribuição equilibrada entre os 

artigos com métodos qualitativos (15) e aqueles com métodos quantitativos (14), além de um 

expressivo número de artigos caracaterizados como ensaios teóricos (10), e uma minoria de 

artigos com método misto (quali-quantitativo). Dentre os artigos com método qualitativo, 

destaca-se a utilização do estudo de caso (7), enquanto que nos artigos com método 

quantitativo, há uma dispersão entre modelagem de equações estruturais (4), análise 

multivariada (3), survey (3), entre outros. 
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Os 42 artigos analisados expuseram 201 palavras-chave, que foram analisadas em 

termos de frequência. Para tanto, a unidade de medição consistiu em cada palavra, e não cada 

palavra-chave, ou seja, se uma palavra-chave continha mais de uma palavra, cada uma dessas 

palavras acabou sendo contabilizada sozinha. Por exemplo, a palavra-chave responsabilidade 

social foi contabilizada como duas palavras isoladas, responsabilidade e social. Dessa forma, 

as 201 palavras-chave identificadas totalizaram 374 palavras diferentes, de modo que as 15 

palavras mais frequentemente encontradas (que se repetiram pelo menos seis vezes) foram: 

analysis, management e marketing, com seis repetições cada, além de CSR (7 repetições), 

entendida como responsabilidade social corporativa (RSC), green (11), responsability (13), 

sustainability (14) e, principalmente, social e environmental (15 cada), greenwashing (18) e 

corporate (21). Todas as palavras encontradas foram utilizadas para formar uma nuvem, 

realizada no site TagCrowd, conforme exposto na Figura 1.  

 

Figura 1: Nuvem das palavras encontradas nas palavras-chave dos artigos 

 
Fonte: Elaborado pelos autores, utilizando-se o site Tagword. 

 

Realizando uma análise semelhante em relação às denominações utilizadas para 

identificar os tópicos trabalhados no referencial teórico, foram contabilizadas cerca de 300 

palavras diferentes, das quais se destacaram algumas mais frequentes, como: legitimidade, 

organizações e sustentabilidade, com seis repetições cada; efeito e ético, repetindo sete vezes 

cada; social (8); sustentável e comunicação, nove vezes cada; assim como consumidor (10), 

ambiental (11) e verde (12); evidenciando-se RSC e greenwashing, com vinte repetições cada 

(Figura 2). 

 

Figura 2: Nuvem das denominações utilizadas para identificar os tópicos trabalhados 

no referencial teórico 

 
Fonte: Elaborado pelos autores, utilizando-se o site Tagword. 
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Em relação ao greenwashing, especificamente, os 42 artigos analisados podem ser 

classificados em quatro grupos distintos: os que apenas mencionam o termo, os que o 

trabalham de forma superficial, os que o trabalham como pano de fundo e os que o trabalham 

de fato (Quadro 2). 

 

Quadro 2: Análise artigos em relação à discussão do greenwashing 
Apenas mencionam Trabalham superficial Trabalham como pano de fundo Trabalham de fato 

19 2 4 17 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Sendo assim, 19 artigos apenas mencionam o termo em alguma(s) parte(s) do 

trabalho, sem explicar nem se aprofundar na temática. Dentre esses, a maioria apresenta uma 

crítica acerca da tendência de muitas organizações estarem adotando essa prática para se 

promover, seja de maneira geral e/ou em relação aos relatórios de sustentabilidade ou de 

responsabilidade social empresarial. Alguns artigos citam ainda outros pontos, como a 

questão do ceticismo do consumidor como consequência dessa prática irresponsável por 

muitas organizações (3), além da adoção de possíveis práticas que poderiam minimizar a 

problemática do greenwashing, como a auditoria organizacional (2) ou mesmo a regulação 

governamental (2). 

Além disso, dois artigos trabalham o tema de forma superficial, também discutindo o 

crescente uso dessa prática, bem como mencionando ou a questão do ceticismo do 

consumidor como consequência disso (1) ou o papel das organizações não governamentais 

como possíveis agentes de redução dos incentivos que levam as organizações a adotarem essa 

postura (1). Outros quatro artigos desenvolvem a temática como pano de fundo ou 

embasamento, ainda que não haja muito esforço direcionado explicitamente. 

 Mais importante, 17 artigos trabalham de fato com o greenwashing, discutindo a 

temática no referencial teórico e dando o devido embasamento (levantamento de conceitos e 

cruzamento de diferentes referências). Desses, sete exploram também alguma hipótese ou 

proposição a ser discutida pelo artigo relacionada a ela. Além disso, analisou-se que treze 

artigos apresentam o greenwashing no objetivo geral do trabalho, sendo dois deles de forma 

implícita. Esses objetivos podem ser classificados em dois pontos principais. Primeiramente, 

há seis artigos direcionados à investigação do greenwashing, verificando se determinadas 

práticas ambientais podem ser caracterizadas como tal, como discrepância entre discurso e 

prática, questionamento da adesão voluntária das organizações ou mesmo em relação aos 

relatórios de sustentabilidade. O segundo conjunto, com sete artigos, é voltado ao estudo de 

alguns aspectos do greenwashing, como a avaliação do mercado, a influência da mídia social 

e o papel do governo, os prós e contras dessa prática e o impacto na confiança dos 

consumidores. Ademais, 16 artigos fornecem embasamento acerca da temática, além de sete 

explorarem também alguma hipótese ou proposição a ser discutida pelo artigo relacionada a 

ela.  

 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O levantamento bibliométrico realizado permitiu identificar aspectos interessantes 

acerca das publicações sobre o tema greenwashing, particularmente entre os artigos 

publicados em periódicos classificados no Qualis no estrato de Administração, Contabilidade 

e Turismo (ACT). 
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A primeira publicação encontrada data de 1995, sendo que o termo foi apenas citado, 

tendo sido reencontrado apenas em 2003. Discussões em torno de seu conceito e sua aplicação 

foram notadas no período entre 2007 e 2015. Evidencia-se, assim, a recentidade da discussão 

e estudo do tema no âmbito da academia. Até por esse motivo, a comunidade que discute esse 

assunto ainda é pequena, sendo que essas produções envolveram 110 autores, dos quais 

apenas quatro se repetem, tendo produzido dois artigos cada.  

Os textos produzidos alcançaram alto grau de excelência a se observar que dos 42 

artigos encontrados nas plataformas analisadas e publicados em revistas contempladas no 

Qualis, 26 foram publicados em revistas com classificação A1, 5 artigos em revistas A2, 8 

artigos em periódicos B1 e os 3 restantes foram publicados em revistas B2, B3 e B4. Desse 

elenco de periódicos, apenas quatro eram brasileiros. 

Torna-se interessante notar o equilíbrio existente entre os métodos de pesquisa 

utilizados nos artigos, que se concentraram em abordagens quantitativas, qualitativas e 

ensaios teóricos. Tal fato sugere que pesquisadores de diferentes formações e tendências estão 

se interessando pelo assunto.  

Entretanto, a precariedade com que o tema vem sendo abordado pode ser constatada 

ao observar que a maioria dos artigos analisados (19) apenas citou o greenwashing, sem se 

aprofundar no assunto, bem como outros seis artigos trabalham a temática ou de forma 

superficial (2) ou como pano de fundo (4). Sendo assim, apenas 17 dos 42 artigos analisados 

trabalham de fato, com mais profundidade, o tema greenwashing. 

Apesar disso, existe um consenso na preocupação e crítica em relação à tendência de 

muitas organizações estarem adotando a prática de greenwashing para se promoverem, tanto 

de maneira geral quanto em relação aos relatórios de sustentabilidade ou de responsabilidade 

social empresarial. Outros dois pontos foram frequentemente encontrados. O primeiro se 

refere às consequências dessa prática no mercado, principalmente concernente ao ceticismo 

dos consumidores. O segundo diz respeito às possíveis ações que poderiam ser adotadas para 

minimizar essa problemática, seja por iniciativa das próprias organizações (com auditoria 

internas), ou mesmo por regulações de agentes externos, tais como governo, organizações não 

governamentais, mídia, entre outros. 

Sendo assim, foi possível observar que o tema greenwashing, apesar de estar – 

aparentemente – em crescente menção nos trabalhos, ainda é pouco estudado com 

profundidade pela academia. Dessa forma, novos estudos são sugeridos em relação ao tema, 

principalmente sob a ótica de como combatê-lo e mesmo minimizar o seu impacto negativo 

sobre o comportamento do consumidor. 
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