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Introducao

Considerando o atual contexto de proliferacdo dessa pratica, somado a ainda incipiente fiscalizacao
no contexto nacional, enaltece-se o proprio consumidor como possivel agente de regulagao e inibicao
(Jong et al, 2020; Andreoli, Costa & Prearo, 2022). Isso se mostra especialmente importante quando
considerados os proprios processos cognitivos envolvidos na recepgao, processamento, registro e
recuperacao de tais discursos (Andreoli, Minciotti & Batista, 2023).

Problema de Pesquisa e Objetivo

O trabalho teve como objetivo verificar a influéncia da atencdo e do ceticismo na atitude (implicita e
explicita) dos individuos frente a pratica de falsos discursos organizacionais com apelos ambientais
(greenwashing), sociais (bluewashing) e pro-LGBTQIAP+ (pinkwashing).

Fundamentacao Teorica
O suporte tedrico discutiu as supracitadas praticas de falsos discursos organizacionais, junto aos
processos cognitivos envolvidos na recepcao, processamento, registro e resgate dessas informacoes.

Metodologia

Com abordagem hipotético-dedutiva, foram realizados dois experimentos com desenho fatorial 2
(atengao e ceticismo x pré-atencao sem ceticismo) x 3 (greenwashing, bluewashing x pinkwashing),
em etapas subsequentes: (1)exploratéria, com técnicas neurocientificas vinculadas a medidas
implicitas, tais como o monitoramento ocular (eytracker) e o teste de atitude implicita, e
(2)explicativa, com coleta quantitativa, atrelada a mensuracao da atitude explicita (reacao
emocional, avaliagao de marca, interesse de compra, detec¢do do falso discurso mercadoldgico e
ceticismo do consumidor).

Analise dos Resultados

Foi possivel, de uma maneira geral, validar as duas hipoteses gerais que embasaram este estudo,
voltadas a capacidade de influéncia da pratica de falsos discursos mercadoldgicos, em especial
quando do processamento pré-atentivo sem ceticismo, sendo a primeira concernente a atitude
implicita e a seqgunda a atitude explicita.

Conclusao
Como resultado, pode-se atestar a maior influéncia da pratica de falsos discursos mercadoldgicos
quando da juncdo da pré-atengao sem o ceticismo, situagdo de vulnerabilidade do consumidor.
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