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RESUMO 
 

O astroturfing é uma estratégia de manipulação da opinião pública em que organizações ou 
grupos simulam apoio espontâneo a determinadas causas, produtos ou ideologias, ocultando 
sua verdadeira origem e intenção. O presente artigo tem como objetivo analisar os principais 
desafios éticos e regulatórios associados à prática de astroturfing pelas organizações na 
atualidade. Embora não haja uma regulamentação específica que o classifique como ilegal, o 
astroturfing pode ser enquadrado como uma prática abusiva no âmbito do Código de Defesa 
do Consumidor, por comprometer a transparência e a veracidade da informação. Do ponto de 
vista ético, a manipulação da opinião pública por meio de discursos artificialmente 
construídos levanta preocupações significativas sobre a integridade da comunicação e do 
marketing. A análise do fenômeno revela sua proximidade com a sociedade contemporânea 
caracterizada pela relativização dos fatos e pela crescente dificuldade de distinção entre 
informações verídicas e fabricadas. Esse cenário é agravado pelo amplo alcance das mídias 
sociais, que facilitam a disseminação de conteúdo sem mecanismos eficazes de verificação. 
Além disso, a pesquisa destaca que a questão transcende o debate sobre ética no marketing, 
abordando um questionamento ainda mais amplo: a persistência da ética na sociedade 
contemporânea. Assim, o astroturfing não apenas ameaça a credibilidade da informação, mas 
também impõe desafios à governança da comunicação digital e à formação da opinião 
pública. O estudo contribui para uma reflexão aprofundada sobre os riscos sociais dessa 
prática e sugere a necessidade de uma regulamentação mais clara, bem como de mecanismos 
mais robustos para a verificação da autenticidade das informações disseminadas no ambiente 
digital. 
 

Palavras-chave: Astroturfing, Ética, Opinião Pública, Mídias Sociais.



 

 

 

 

ABSTRACT 

 
 

Astroturfing is a strategy for manipulating public opinion in which organizations or groups 
simulate spontaneous support for certain causes, products, or ideologies, while concealing 
their true origin and intent. This article aims to analyze the main ethical and regulatory 
challenges associated with the practice of astroturfing by organizations today. Although there 
is no specific regulation that classifies it as illegal, astroturfing can be considered an abusive 
practice under the Consumer Protection Code, as it compromises the transparency and 
truthfulness of information. From an ethical standpoint, the manipulation of public opinion 
through artificially constructed narratives raises significant concerns about the integrity of 
communication and marketing. The analysis of the phenomenon reveals its close connection 
to the post-truth era, characterized by the relativization of facts and the growing difficulty in 
distinguishing between truthful and fabricated information. This situation is exacerbated by 
the broad reach of social media, which facilitates the dissemination of content without 
effective verification mechanisms. Furthermore, the research highlights that the issue goes 
beyond the debate on ethics in marketing, addressing a broader question: the persistence of 
ethics in contemporary society. Thus, astroturfing not only threatens the credibility of 
information, but also poses challenges to the governance of digital communication and the 
formation of public opinion. The study contributes to a deeper reflection on the social risks of 
this practice and suggests the need for clearer regulation, as well as more robust mechanisms 
for verifying the authenticity of information disseminated in the digital environment. 

 

Keywords: Astroturfing, Ethics, Public Opinion, Social Media. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O astroturfing é uma estratégia de manipulação de opinião que está cada vez mais 

enraizada na sociedade contemporânea, sendo utilizada nas relações públicas, no mercado de 

consumo e, atualmente, nos meios digitais. Essa prática envolve a criação de uma falsa base 

de apoio, projetada para parecer genuína, a fim de influenciar a opinião pública, muitas vezes 

em favor de interesses comerciais e políticos. Para tal afirmativa Daniel Reis (2013, p. 15) 

ressalta que: “Podemos pensar que a ideia básica envolvida na fabricação de um apoio 

público, no sentido empregado pela prática do astroturfing, reside na tentativa de criar a 

percepção de que existe um público apoiando uma causa, ideia ou organização”. É a 

existência de um público que está sendo simulada, sendo que isso se dá pela criação de uma 

suposta ação desse público através da qual sua opinião estaria sendo manifestada. É da 

natureza do público como um ente abstrato que sua concretização ocorra por meio de uma 

ação, de forma que a simulação de um público é, essencialmente, a criação de uma 

manifestação daquele público. Dessa forma, uma conceituação mais direta sobre o 

astroturfing pode ser formulada com foco justamente nesses aspectos: uma prática que 

consiste em uma manifestação de um público simulado (Silva, 2013). Este texto acadêmico 

analisará os principais desafios éticos e regulatórios associados à prática de astroturfing pelas 

organizações na atualidade. 

A sociedade do consumo é caracterizada pelo consumo constante de produtos e 

serviços, impulsionada pelo marketing agressivo e pela publicidade. Para Kotler e Keller 

(2012), o marketing tem papel central na criação de valor e na influência do comportamento 

do consumidor. Nesse contexto, as empresas estão sempre em busca de estratégias para 

influenciar a percepção do consumidor e aumentar suas vendas. O astroturfing se encaixa 

nessa estratégia, permitindo que as empresas moldem a opinião pública em favor de seus 

produtos ou serviços, mesmo quando enfrentam críticas legítimas. Como o Astroturfing é 

Utilizado? 

 - Avaliações e Comentários Falsos: Uma das formas mais comuns de astroturfing é a 

criação de avaliações e comentários falsos em sites de avaliação de produtos. Empresas ou 

indivíduos podem criar contas falsas e deixar feedback positivo sobre seus produtos, 

aumentando assim sua classificação e reputação; 

- Campanhas de Mídia Social: O astroturfing também é usado em redes sociais, onde 

empresas criam perfis falsos ou contratam influenciadores para promover seus produtos de 

maneira sutil, sem revelar suas verdadeiras motivações; 
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- Falsos Movimentos Sociais: Empresas podem criar falsos grupos ou movimentos 

sociais que parecem advogar por uma causa, mas, na realidade, estão promovendo seus 

interesses comerciais. Isso pode incluir campanhas de responsabilidade social corporativa que 

visam melhorar a imagem de uma empresa; 

- Publicidade Disfarçada: Às vezes, o astroturfing se disfarça como conteúdo editorial 

ou jornalístico, quando, na verdade, é uma forma de publicidade paga. Isso pode ser confuso 

para os consumidores, que podem não perceber que estão sendo expostos a mensagens 

publicitárias (Sartori, 2012). 

Este trabalho de conclusão de curso busca explorar os desafios éticos e regulatórios 

que surgem em decorrência da prática de astroturfing. O estudo investigará como o 

astroturfing pode influenciar as escolhas dos consumidores, prejudicando a confiança nas 

informações disponíveis e afetando o mercado. Além disso, ele examinará como as atuais 

regulamentações e normas éticas estão equipadas para lidar com o astroturfing e se novas 

medidas são necessárias para proteger os interesses dos consumidores e a integridade da 

sociedade do consumo, identificando asregulamentações e medidas de prevenção, analisando 

sob o prisma da ética as reverberações do astroturfing. 

A relevância deste estudo reside na compreensão aprofundada de um fenômeno cada 

vez mais presente no cenário contemporâneo. Compreender como o astroturfing impacta a 

formação de opinião é crucial para a proteção dos consumidores, além de contribuir para a 

discussão sobre ética e transparência nas informações que são divulgadas para os cidadãos.  

Segundo Castro e Bomfim (2020)  a sociedade de consumo, marcada pela produção 

em massa e padronizada de bens e serviços, onde a oferta supera a demanda, leva os 

fornecedores a recorrerem a estratégias publicitárias para incentivar o consumo, gerando uma 

tendência ao consumismo — caracterizado por compras impulsivas, descontroladas, 

irresponsáveis e frequentemente irracionais. 

O presente estudo avança teoricamente ao investigar, de maneira aprofundada, a 

temática da estratégia do astroturfing no contexto do marketing, no Brasil, contribuindo para 

uma discussão que até então não havia sido explorada na Administração, tampouco no 

Marketing e em outras áreas correlatas. Enquanto os trabalhos anteriores tratam do tema de 

forma indireta, este estudo propõe um debate estruturado e sistemático. 

Dessa forma, a pesquisa contribui tanto para a agenda de discussões éticas 

relacionadas às ações de marketing quanto para a compreensão das ações pragmáticas 

associadas à temática. Esse presente estudo permite uma melhor compreensão das práticas e 

desafios envolvidos, reforçando a relevância do estudo para a área. 
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Para apresentar os achados desta pesquisa de forma estruturada, os próximos capítulos 

serão dedicados à exposição e análise dos resultados obtidos. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 

2.1 Conceito de Astroturfing 

 

De acordo com Silva (2013), o termo astroturfing envolve a criação de manifestações 

de apoio simuladas para influenciar a opinião pública em favor de determinados interesses. 

Essa estratégia é empregada para manipular a opinião pública, criando a ilusão de um suporte 

genuíno e espontâneo, quando na realidade é artificial, organizado por interesses específicos e 

frequentemente financiado por grupos ou entidades ocultas.  

Segundo Alves, Gardeta e Sousa (2021), na sociedade contemporânea o astroturfing é 

utilizado como uma estratégia de publicidade enganosa e abusiva nas plataformas de mercado, 

influenciando a percepção dos consumidores por meio de práticas como avaliações falsas e 

campanhas disfarçadas. Uma prática geralmente realizada longe dos olhos do público, mas 

que tem ganhado visibilidade devido a várias denúncias sobre seu uso e seu impacto na 

formação das opiniões. Ao longo das últimas décadas, têm surgido diversos exemplos de 

astroturfing, envolvendo empresas multinacionais, agências governamentais de diferentes 

nações e grupos de lobby, tornando-se um tema cada vez mais relevante no cenário moderno. 

A interconexão e o alcance das mídias sociais e plataformas online possibilitam a 

disseminação rápida e ampla de mensagens, criando oportunidades para a manipulação de 

narrativas, percepções e decisões dos consumidores.  

Segundo Castro e Bomfim (2020), as críticas relacionadas aos comportamentos se 

devem ao fato de os consumidores perderem as características de indivíduos e passarem a ser 

considerados uma massa que pode ser influenciada por meio de técnicas de publicidade, 

inclusive chegando à criação de “falsas necessidades”.  

O contexto da sociedade do consumo intensificou essa prática, pois as organizações 

buscam constantemente aumentar suas vendas e lucros, utilizando vários tipos de estratégias e 

estudando o comportamento do consumidor para se criar necessidades, desejos e realidades. 

Essa prática engana os consumidores ao fazer com que acreditam estar testemunhando um 

apoio genuíno e massivo a determinado produto ou ideia, quando na verdade esse apoio foi 

fabricado. Empresas podem organizar eventos, manifestações ou criar organizações de 

fachada que aparentemente defendem os interesses do público, mas que, na realidade, estão 

sendo financiadas e dirigidas por essas empresas. 

O impacto no consumidor é significativo: ao verem o que parece ser um amplo suporte 

popular, as pessoas podem ser levadas a acreditar que um produto é mais popular ou eficaz do 

que realmente é, influenciando suas decisões de compra. Essa falsa impressão de apoio pode 
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também criar uma pressão social para que os consumidores se alinhem com a opinião 

majoritária, afetando suas escolhas. 

Além do ambiente comercial, o astroturfing também é empregado na esfera política, 

onde grupos, partidos ou candidatos políticos podem tentar manipular a opinião pública, 

criando a ilusão de apoio popular para suas agendas ou candidaturas. Isso pode distorcer o 

debate público, minar a autenticidade do discurso democrático e influenciar eleições e 

processos decisórios (Batista, 2019). 

No entanto, o astroturfing levanta questões éticas e morais significativas, uma vez que 

manipula a percepção das pessoas, compromete a transparência e a autenticidade das 

interações sociais e afeta a confiança na informação disponível. O impacto negativo pode 

resultar em desinformação, perda de confiança nas instituições e na mídia, além de prejudicar 

a capacidade dos consumidores de tomar decisões informadas (Gonçalves, 2024) 

Pelo prisma jurídico, segundo Castro e Bomfim (2020, p. 81): 

 

O CDC em seu artigo6º elenca como direito básico do consumidor, demonstrando 
que existem limites éticos e jurídicos a balizar as ações de comunicação da oferta, “a 
proteção contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos 
ou desleais, bem como contra práticas e cláusulas abusivas ou impostas no 
fornecimento de produtos e serviços. 
 
 

Para lidar com essa questão, é crucial promover a conscientização sobre práticas de 

astroturfing, desenvolver políticas regulatórias que abordem a transparência na divulgação de 

informações online e incentivar a educação digital para capacitar os consumidores a 

identificar e questionar mensagens e influências manipulativas (Coelho, 2024). 

Em resumo, o astroturfing na sociedade do consumo é um fenômeno complexo que 

envolve a manipulação da opinião pública e do comportamento do consumidor por meio de 

estratégias dissimuladas. É essencial abordar essa prática de maneira ética e transparente para 

preservar a integridade da informação, a confiança pública e a autenticidade das interações 

sociais (Coelho, 2024). 

 

2.2  História do Astroturfing 

 

Na peça "Júlio César", escrita por William Shakespeare no século XVII, o personagem 

Cássio enfrenta o ressentimento e a desconfiança de César, elaborando uma estratégia para 

remover seu adversário do poder. Como parte de seu plano, ele precisa convencer Bruto de 

que César, seu amigo, pretende instaurar uma monarquia na República Romana com um golpe 
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de estado. Percebendo um leve receio em Bruto sobre as intenções de César, Cássio 

implementa uma tática para influenciar o general romano: ele escreve várias cartas para 

Bruto, utilizando diferentes caligrafias, para criar a ilusão de que provinham de vários 

cidadãos, tentando persuadi-lo de que o povo romano e a opinião pública estavam contra 

César (Silva, 2013).  

Eventos similares a esse acontecem na sociedade desde a Revolução Industrial que é 

um marco para o começo das publicidades e propaganda no mercado de consumo, influência 

das empresas privadas e relações públicas. O primeiro caso de astroturfing que se tem 

registrado e que se originou seu conceito logo depois, foi encontrado no artigo do Daniel Reis 

(2013): As suspeitas do senador Lloyd Bentsen vieram a público através de uma matéria 

publicada pelo jornal Washington Post em agosto daquele ano, assinada por Dale Russakoff e 

Anne Swardson. No artigo, o senador declarou que "uma pessoa do Texas sabe dizer a 

diferença entre grassroots e AstroTurf... isso é correspondência criada" (Russakoff; Swardson, 

1985, p. A4, tradução nossa). Nesta comparação, o senador contrastava dois termos: 

grassroots, que se refere a manifestações populares espontâneas nos EUA, e AstroTurf, uma 

marca de grama artificial criada pela Monsanto na década de 1960, conhecida por sua 

semelhança com a grama real. Ele afirmava que as cartas em questão não eram espontâneas, 

mas sim uma tentativa de simular apoio popular à causa das seguradoras. 

 Nos anos seguintes, o uso do termo "astroturf" para designar a tentativa de simular um 

movimento popular espontâneo tornou-se gradualmente mais comum na imprensa americana. 

Contudo, foi apenas no início da década de 1990 que o termo "astroturfing" passou a ser 

utilizado para se referir a essa prática como uma ação, passou a ser reconhecido nos principais 

dicionários americanos, ganhando notoriedade pública. O Dicionário Oxford, por exemplo, 

define o termo da seguinte forma: Astroturfing (substantivo): prática enganosa de apresentar 

uma campanha organizada de marketing ou relações públicas como se fosse composta por 

comentários espontâneos de membros do público (Dicionário Oxford, tradução nossa). 

 No cenário contemporâneo, o astroturfing emerge como uma força influente no 

cotidiano, moldando sutilmente percepções e opiniões públicas. Por trás de uma fachada de 

autenticidade, essa prática manipuladora permeia diversos aspectos da vida moderna, desde o 

consumo de produtos e serviços até as decisões políticas. Ao criar uma ilusão de apoio 

popular, o astroturfing obscurece a verdadeira voz da sociedade, tornando-se uma ferramenta 

poderosa para influenciar e direcionar o curso dos acontecimentos. Sua presença silenciosa, 

mas onipresente, desafia a integridade do debate público e coloca em xeque a própria essência 

da democracia. 
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2.3 Influência e seus mecanismos 

 

Em 1929, durante o tradicional desfile de Páscoa em Nova York, um grupo de 

mulheres atraiu atenção ao marchar pela Quinta Avenida fumando cigarros, desafiando 

normas sociais. Lideradas por Bertha Hunt, elas reivindicavam igualdade de gênero e 

liberdade feminina, chamando seus cigarros de "tochas da liberdade". A manifestação, 

amplamente coberta pela imprensa, foi orquestrada por Edward Bernays, um pioneiro das 

relações públicas, contratado pela American Tobacco Company para aumentar a popularidade 

da marca Lucky Strike entre as mulheres. Bernays criou uma estratégia cuidadosa, 

envolvendo jornalistas e fotógrafos, e recrutou apoiadores como a feminista Ruth Hale e o 

psicanalista Abraham Brill, que cunhou o termo "tochas da liberdade". A ação resultou em 

grande repercussão e aumento nas vendas de cigarros, sendo considerada um marco nas 

relações públicas e um exemplo clássico de astroturfing. (Jones, 1999; Amos; Haglung, 2000; 

Stauber; Rampton, 1995; Brandt, 2007). 

O episódio das "tochas da liberdade" não foi um caso isolado; ele exemplifica a 

relação entre o astroturfing e as práticas de propaganda e relações públicas na primeira 

metade do século XX. Embora na época não houvesse um termo específico para descrever a 

simulação de um público, sendo que o conceito foi registrado em 1990, essas ações são 

frequentemente mencionadas na área acadêmica, em estudos relacionados ao marketing, 

publicidade, comunicação e áreas afins, ainda aparecendo também em estudos de caso e 

técnicas estratégicas em campo com objetivo de estudar o comportando do indivíduo e 

influenciar a opinião pública (Silva, 2013). 

Aprofundando o estudo sobre o poder da influência da opinião pública com a ótica do 

astroturfing e técnicas estratégicas da publicidade, que confirmam seus estudos científicos 

que o astroturfing é uma técnica complexa e multifacetada (Giovanelli, 2021) que combina 

elementos de psicologia social, propaganda e comunicação estratégica. Eles apontam que a 

compreensão dessa prática é essencial para a análise crítica da formação da opinião pública e 

das dinâmicas de poder na sociedade contemporânea. 

O primeiro deles é o Edward Bernays em 1965, considerado o pai das relações 

públicas modernas, que desenvolveu estratégias de persuasão em massa baseadas na 

psicologia e nas ciências sociais, como o caso mencionado acima, “tochas de liberdade”. 

Bernays argumenta que a manipulação das percepções e das emoções das massas pode ser 

uma ferramenta poderosa para influenciar comportamentos e moldar a sociedade conforme os 

interesses de seus clientes ou patrocinadores (Gehres, 2021).  
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Um dos argumentos centrais de Bernays (1965) é que as pessoas são facilmente 

influenciadas por forças externas, especialmente quando essas influências são habilmente 

moldadas e comunicadas através de técnicas de propaganda e relações públicas. Ele 

acreditava que essas práticas não apenas poderiam persuadir as pessoas a adotar certos 

comportamentos ou comprar produtos, mas também poderiam moldar atitudes sociais e 

políticas de maneiras profundas e muitas vezes imperceptíveis. Bernays (1965) defendia que 

os especialistas em relações públicas e propaganda tinham a responsabilidade de usar suas 

habilidades para o bem social, moldando a opinião pública de maneira ética e informada. No 

entanto, ele também reconhecia que essas mesmas técnicas poderiam ser manipuladas para 

fins menos nobres, aumentando a importância de uma regulamentação ética e responsável 

dessas práticas. 

Em segundo, o autor Floyd Allpor em 1937, enfatiza a importância das atitudes e 

percepções coletivas na formação da opinião pública. Allport (1937) falava que a 

manipulação dessas percepções poderia ser usada para direcionar o comportamento de 

grandes grupos, um conceito fundamental para entender o astroturfing, demonstrando que a 

opinião pública não é apenas uma coleção de opiniões individuais, mas um fenômeno social 

complexo que pode ser manipulado através da compreensão e direção dessas atitudes 

coletivas. 

Allport (1937) argumenta que a manipulação das percepções coletivas pode direcionar 

o comportamento de grandes grupos, tornando possível influenciar a opinião pública de 

maneira sistemática e estratégica. Ele acredita que as atitudes e crenças das pessoas são 

moldadas por suas interações sociais e pelo ambiente comunicacional em que estão inseridas. 

Portanto, ao controlar ou influenciar esse ambiente, é possível moldar as percepções e 

comportamentos do público em larga escala. 

Por fim, em terceiro Leon Mayhew em 1997, é citado por sua análise sobre a evolução 

das técnicas de persuasão e manipulação no contexto das relações públicas e propaganda. 

Mayhew (1997) destacou como o desenvolvimento das mídias de massa e das tecnologias de 

comunicação aumentaram a capacidade de organizações e indivíduos de simular apoio 

popular, tornando o astroturfing uma prática cada vez mais sofisticada e difundida. Ele 

observa que as campanhas de relações públicas e propaganda podem criar percepções 

artificiais de consenso e apoio popular, influenciando a opinião pública de maneira sutil e 

indireta. Além disso, Mayhew (1997) destaca como essas práticas de manipulação podem ter 

impactos profundos na democracia e na sociedade, pois moldam as percepções públicas de 

forma que pode beneficiar interesses específicos, muitas vezes à custa da transparência e da 
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autenticidade. Ele alerta para a necessidade de uma maior conscientização e regulamentação 

dessas práticas para proteger a integridade da opinião pública. 

Em conjunto desses principais estudos relatados, pode – se concluir que a publicidade 

pelo prisma do marketing e do astroturfing está cada vez mais avançando desde o século XX, 

as estratégias estão se tornando mais objetivas e assertivas na busca de entender e influenciar 

o comportamento do consumidor. Essas formas de influência são construídas com o fim de 

estudar as interações sociais do individuo para com a sociedade de modo coletivo, estudando 

seus padrões culturais no decorrer das décadas. Diante disso, as organizações detêm de 

informações essenciais para a elaboração de uma estratégia precisa para atingir seus próprios 

interesses, assim, o poder da influência para a manipulação da opinião acaba retornando para 

a sociedade e por fim atingir o indivíduo em massa.   

 

2.4 Pseudo-acontecimento: criação de realidades artificiais 

 

Daniel Boorstin conceitua o pseudo – acontecimento como um aspecto falso na 

natureza daqueles acontecimentos, que seriam constructos propositalmente pensados para se 

passarem por verdadeiros, mas são de um caráter enganoso (Boorstin, 1992). Para melhor 

ilustrar: na tentativa de aumentar o prestígio de um hotel que precisava de reformas e novas 

contratações, é proposto uma celebração dos trinta anos de serviços do hotel à comunidade, 

mas de forma que a iniciativa pareça vir da própria comunidade, não do hotel. Para isso, é 

formado um comitê com pessoas notáveis, como um banqueiro proeminente, um advogado 

renomado, um pastor influente, entre outros reconhecidos na cidade. Esse comitê planeja um 

evento, como um banquete, para celebrar os serviços e a história do hotel, celebração ocorre, é 

amplamente noticiada e fotografada, tornando-se um pseudo-acontecimento. 

A partir desse exemplo, Boorstin (1992) identifica quatro características principais de 

um pseudo-acontecimento: a) ele não é espontâneo, mas sim planejado ou incitado; b) é 

criado principalmente para ser noticiado, priorizando a conveniência da mídia sobre a 

autenticidade; c) possui uma relação ambígua com a realidade, mesclando elementos reais e 

enganosos e ocultando sua natureza artificial; d) tende a ser uma profecia auto-realizável, 

validando sua própria existência ao se concretizar. 

Assim, Boorstin (1992), demonstra que em sua perspectiva, o pseudo-acontecimento é 

uma ferramenta crítica para compreender como o marketing e as relações públicas não apenas 

influenciam a opinião pública, mas também criam realidades artificiais. Boorstin destaca que 

esses eventos são planejados e incitados, principalmente para gerar cobertura midiática, 
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muitas vezes priorizando a "noticiabilidade" em detrimento da autenticidade. Esse fenômeno 

pode ser observado em práticas de marketing que buscam moldar percepções e 

comportamentos ao criar uma ilusão de espontaneidade e apoio popular. 

Em sua análise, Boorstin (1992) descreve que a relação de um pseudo-acontecimento 

com a realidade é ambígua, misturando aspectos reais com elementos enganosos. Essa 

característica é essencial para a eficácia das campanhas de marketing contemporâneas, que 

frequentemente utilizam estratégias como o astroturfing para simular apoio genuíno. Ao fazer 

isso, as empresas podem manipular a narrativa pública, apresentando seus produtos, serviços 

ou ideias como sendo endossados de forma orgânica pela comunidade. 

Além disso, a ideia de que um pseudo-acontecimento tende a ser uma profecia auto-

realizável reflete a capacidade do marketing de criar ciclos de validação. Ao gerar cobertura 

midiática e atenção pública, esses eventos se tornam "reais" aos olhos do público, não porque 

representem uma verdade objetiva, mas porque são amplamente percebidos e aceitos como 

tais. Essa profecia auto-realizável reforça a eficácia do marketing em moldar a realidade, 

solidificando a importância percebida do evento e do produto ou serviço promovido. 

O conceito de pseudo-acontecimento de Boorstin (1992), quando relacionado com a 

teoria dos "quadros de sentidos" de Goffman (1986), oferece uma compreensão mais profunda 

sobre como o marketing e as relações públicas constroem e manipulam realidades. Boorstin 

destaca que os pseudo-acontecimentos são planejados e incitados principalmente para gerar 

cobertura midiática, priorizando a "noticiabilidade" em detrimento da autenticidade, e criando 

uma realidade ambígua que mistura o real com o artificial. 

Goffman (1986), por sua vez, em seu estudo sobre os "quadros de sentidos" (ou 

"frames"), argumenta que as pessoas percebem e interpretam suas experiências através de 

estruturas cognitivas que dão sentido ao mundo. Esses quadros de sentidos ajudam a organizar 

a experiência e a guiar a ação, influenciando como os indivíduos entendem e respondem aos 

eventos que encontram. 

Quando aplicado ao contexto dos pseudo-acontecimentos, o conceito de quadros de 

sentidos de Goffman (1986) revela como esses eventos são inseridos em narrativas que os 

tornam mais críveis e influentes. O marketing e as relações públicas, ao criarem pseudo-

acontecimentos, estão essencialmente moldando os quadros de sentidos através dos quais o 

público interpreta esses eventos. Ao fazer isso, eles não apenas comunicam uma mensagem, 

mas também estruturam a percepção do público de maneira a validar a realidade criada. 

Por exemplo, um evento planejado por uma empresa para celebrar um marco 

comunitário pode ser enquadrado como um exemplo de responsabilidade social e 
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compromisso comunitário. Mesmo que o evento seja fabricado, ele é interpretado dentro do 

quadro de sentido de responsabilidade corporativa, fazendo com que o público perceba a 

empresa como socialmente consciente e envolvida. Esse quadro de sentido, moldado e 

reforçado pelo marketing, influencia as percepções e comportamentos dos indivíduos, 

validando a realidade artificial criada pelo pseudo-acontecimento. 

Além disso, a ideia de que um pseudo-acontecimento se torna uma profecia auto-

realizável, conforme destacado por Boorstin (1992), pode ser entendida através dos quadros 

de sentidos de Goffman (1986). Quando um evento fabricado é amplamente noticiado e 

fotografado, ele não apenas ganha a aparência de realidade, mas também é interpretado como 

tal dentro dos quadros de sentido disponíveis. Essa interpretação reforça a validade do evento 

e solidifica a percepção pública de sua importância e autenticidade. 
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3 METODOLOGIA 
 

A pesquisa foi desenvolvida sob os critérios metodológicos de pesquisa conclusiva 

descritiva do tipo qualitativa. A pesquisa descritiva se propôs a expor as características de 

determinado fenômeno, bem como avaliou as relações entre as variáveis pesquisadas 

(Vergara, 2004). Devido à sua complexidade e flexibilidade, a pesquisa qualitativa não 

possibilita a definição de regras precisas, aplicáveis a todos os casos (Gil, 1999).  

Foi realizada uma coleta de dados por meio da análise sistemática de literatura, 

utilizando estudos de casos de astroturfing por empresas, no Brasil e no exterior para 

compreender a percepção e o impacto das práticas manipulativas na formação de opinião dos 

consumidores (Gil, 1999). 

Para Stumpf (2006, p. 54), a pesquisa bibliográfica se caracteriza como “[...] um 

conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter documentos de 

interesse para a realização de trabalhos acadêmicos e de pesquisa”. 

Os instrumentos para a coleta e análise de dados foram as publicações disponibilizadas 

nas bases SciELO, ANPAD, ABEPRO e SPELL, nos anos de 2018 a 2025, com as seguintes 

palavras chaves:  

Quadro 1 – Palavras chave 

ASTROTURFING 

ÉTICA 

MARKETING 

Fonte: a autora (2025) 

 

A partir da obtenção de dados, serão selecionadas e estudadas a partir da técnica de 

análise de conteúdo (Bardin, 2002). 

Inicialmente, foram pesquisadas diferentes áreas do conhecimento relacionadas ao 

tema central do estudo com a palavra chave Astroturfing, incluindo Ética e Marketing. A 

partir dessa busca, procedeu-se à leitura sistemática da bibliografia dos 82 artigos 

selecionados. Essa leitura foi realizada internamente pela equipe de pesquisa, com o objetivo 

de identificar quais artigos estavam alinhados com o tema investigado e quais não se 

encaixavam exatamente na problemática do estudo. 

Durante essa primeira etapa da seleção bibliográfica, verificou-se uma forte correlação 

entre o tema principal e a ética no marketing, a qual emergiu como um objeto de análise 

secundário. Diante dessa constatação, optou-se por uma segunda etapa de coleta de dados, 
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utilizando os mesmos critérios da primeira busca, mas com as palavras chaves ética e 

marketing. Como resultado, foram identificados 113 novos artigos.  

Dessa forma, o processo de seleção bibliográfica seguiu um método criterioso, 

garantindo que as referências utilizadas estivessem em consonância com os objetivos da 

pesquisados quais foram selecionados 4 artigos para serem analisados e comparados, 

conforme os critérios previamente estabelecidos. 

Utilizando um recurso do Google: Books NgramViewer para maiores objetivos 

ilustrativos percebe-se que o maior pico de citação do astroturging em termos científicos 

acontece no último século XX. 

 

Figura 1 – Gráfico 

 

 

Fonte: A autora 

 

 

 

 

 

 

 



20 

 

 

4 PROCEDIMENTOS DE ANÁLISE DO ASTROTURFING (SOB O PRISMA ÉTICO 

E JURÍDICO) 

Serão analisados os textos: A Publicidade na Sociedade de Consumo e os 

Influenciadores Digitais (Castro; Bomfim, 2020); #MarketeirosdoJair: A Prática do 

Astroturfing em Contexto de Campanha Política (Batista, 2019); El astroturfing como una 

estrategia publicitaria engañosa y abusiva enlas plataformas de mercado (GERMANO 

ALVES,; VELAZQUEZ GARDETA; RODRIGUES SOUSA, 2021); Stealth marketing: 

captura ilícita do consumidor por meio de estratégias sociopsicológicas (DA MATA 

RODRIGUES SOUSA; GERMANO ALVES, 2023); com sob os critérios metodológicos de 

pesquisa conclusiva descritiva do tipo qualitativa.  

 

Artigo1 - A Publicidade na Sociedade de Consumo e os Influenciadores Digitais  

(Castro; Bomfim, 2020) 

 

O artigo destaca a importância de alinhar a prática publicitária aos princípios éticos, 

especialmente no contexto da sociedade contemporânea, marcada pelo consumo exacerbado e 

pela influência das redes sociais. Nesse sentido, os autores, Castro e Bomfim (2020), 

enfatizam que a publicidade deve ser regida por valores éticos fundamentais, como a 

transparência, veracidade e não abusividade, para proteger os consumidores e promover uma 

relação justa entre fornecedores e usuários. 

Um dos aspectos éticos centrais abordados é a questão da publicidade invisível, prática 

que viola a autonomia do consumidor ao não permitir uma identificação clara de que se trata 

de uma ação publicitária. Os autores pontuam que essa prática compromete a ética publicitária 

ao mascarar a verdadeira intenção de venda sob o disfarce de recomendações genuínas feitas 

por influenciadores digitais. Eles reforçam que a publicidade feita pelos influenciadores 

digitais não pode ser invisível, devendo observar os princípios da identificação, da veracidade 

e não abusividade (Castro; Bomfim, 2020). Tal perspectiva alinha-se aos valores éticos que 

buscam respeitar o direito do consumidor à informação clara e honesta. 

Outro ponto destacado é a necessidade de a publicidade respeitar os princípios éticos 

estabelecidos por normas como o Código de Defesa do Consumidor (CDC) e o Conselho de 

Autorregulamentação Publicitária (CONAR). Segundo os autores, práticas que burlam esses 

preceitos, como a publicidade invisível, violam o direito do consumidor à escolha consciente 

e à transparência. Assim, eles defendem que a publicidade deve ser explicitamente 
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identificável, garantindo que o consumidor não seja manipulado, mas sim tratado de forma 

justa e ética. 

No tocante aos influenciadores digitais, o artigo ressalta o papel ético que esses 

profissionais devem desempenhar como mediadores entre marcas e consumidores. Essa 

relação deve ser conduzida com clareza sobre os vínculos comerciais envolvidos, conforme 

explicitado: Os influenciadores digitais são uma ponte entre a marca e o consumidor, mas têm 

a responsabilidade de deixar explícita sua relação comercial com as empresas (Castro; 

Bomfim, 2020). Dessa forma, os influenciadores têm um papel crucial em garantir que as 

práticas publicitárias sejam alinhadas aos valores de honestidade e responsabilidade, 

Concluindo, Castro e Bomfim (2020) sustentam que a ética na publicidade exige 

regulamentação adequada e adesão aos princípios da transparência e da verdade, 

especialmente no ambiente das redes sociais. Ao defenderem a proteção dos consumidores 

contra práticas enganosas, os autores mostram como a legislação brasileira, apesar de anterior 

às redes sociais, continua sendo relevante para estabelecer limites éticos na publicidade e 

assegurar relações comerciais mais justas e respeitosas. 

 

Artigo 2 - #MarketeirosdoJair: A Prática do Astroturfing em Contexto de Campanha 

Política (Batista, 2019) 

 

O trabalho de conclusão de curso apresenta uma análise crítica sobre a utilização do 

astroturfing na campanha de Jair Messias Bolsonaro (PSL) durante as eleições de 2018. O 

autor busca entender como essa prática, que envolve a criação de um apoio público simulado, 

foi utilizada para manipular a opinião pública e influenciar o resultado eleitoral. 

Batista argumenta que a campanha de Bolsonaro utilizou uma estrutura de propaganda 

para emular o efeito de viralização, com disparos em massa de mensagens que simulavam um 

apoio orgânico. Ele afirma que "o uso de uma estrutura de propaganda para emular o efeito de 

viralização" foi uma das características centrais do astroturfing digital (Batista, 2019, p. 37). 

Para embasar esse fato o autor discute o financiamento ilegal por parte de pessoas 

jurídicas, que possibilitou a automação e a organização das campanhas. Ele menciona que 

"contratos chegando a 12 milhões" foram utilizados para disparos em massa, evidenciando a 

complexidade e a dependência de profissionais na estrutura de campanha (Batista, p. 

38).Sendo assim, a ética no marketing deve ser uma prioridade, especialmente em um 

ambiente onde a desinformação pode ser disseminada rapidamente. 
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Outra parte que o autor destaca a utilização indevida das ferramentas de estratégia do 

marketing, é a segmentação do conteúdo de acordo com o perfil do público-alvo é outro ponto 

crucial. Batista destaca que "o teor estratégico passa a ser o predominante e não há um limite 

ético ou moral no emprego de conteúdos falseados" (Batista, 2019, p. 38). Isso resulta em 

uma manipulação da informação que reforça estereótipos e enquadramentos de sentido, se 

tornando mais urgente a necessidade de uma abordagem ética que respeite a verdade e a 

transparência nas comunicações de marketing. 

O trabalho critica a transformação da propaganda política, que se aproxima da 

publicidade comercial, em detrimento da verdade e da ética. O autor menciona que "a 

hipertrofia da estratégia corresponde à atrofia da informação" (Batista, 2019, p. 132), 

sugerindo que a busca por eficiência argumentativa prejudica a qualidade da informação, é 

importante uma ética sólida no marketing, especialmente em contextos políticos, onde a 

manipulação da informação pode ter consequências significativas para a democracia e a 

confiança pública.  

 

Artigo 3 – El astroturfing como una estrategia publicitaria engañosa y abusiva 

enlas plataformas de mercado (Germano Alves; Velazquez Gardeta; Rodrigues Sousa, 

2021). 

 

O artigo aborda a prática do astroturfing, que se refere à criação de uma falsa 

impressão de apoio popular a produtos ou serviços, geralmente por meio de comentários e 

avaliações fraudulentas. Dentro desse contexto o autor argumenta que o astroturfing se 

configura como publicidade enganosa conforme o artigo 37 do Código de Defesa do 

Consumidor, que proíbe práticas que induzam o consumidor a erro. Além disso, é considerado 

abusivo segundo o artigo 36, que trata da identificação da publicidade. Os autores concluem 

que essa prática não apenas enganam os consumidores, mas também viola princípios 

fundamentais de transparência e ética na publicidade. Ainda é importante ressaltar que a 

educação do consumidor é primordial para o entendimento e absorção do conteúdo em que 

esta sendo exposto, consumidores informados são menos suscetíveis a práticas enganosas. A 

combinação de regulação e educação pode criar um ambiente de consumo mais seguro e ético 

(Germano Alves; Velazquez Gardeta; Rodrigues Sousa, 2021). 

Os autores apontam a falta de uma regulamentação unificada sobre o astroturfing no 

sistema jurídico atual, considerando-o um mecanismo relativamente novo nas plataformas de 

mercado. Eles defendem a necessidade de intervenções estatais para combater essa prática, 
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sugerindo que a ausência de regulamentação deixa os consumidores desprotegidos e 

vulneráveis a fraudes. Essa conclusão ressoa em que a ética deve ser um pilar fundamental 

nas estratégias de marketing, e o astroturfing claramente viola esses princípios éticos 

(Germano Alves; Velazquez Gardeta; Rodrigues Sousa, 2021). 

A ética deve ser integrada nas estratégias de marketing, e isso é especialmente 

relevante no contexto do astroturfing. A manipulação da opinião pública por meio de 

avaliações falsas não apenas engana os consumidores, mas também mina a confiança nas 

marcas e no mercado como um todo. Portanto, a promoção de práticas de marketing éticas e 

transparentes é essencial para garantir um ambiente de consumo saudável e justo (Germano 

Alves; Velazquez Gardeta; Rodrigues Sousa, 2021). 

 

Artigo 4 – Stealth marketing: captura ilícita do consumidor por meio de estratégias 

sociopsicológicas (Souza; Alves, 2023) 

 

O artigo analisa o stealth marketing como uma prática publicitária furtiva e disfarçada, 

que busca influenciar o consumidor sem que este perceba estar exposto a uma estratégia 

comercial. Sousa e Alves (2023) ressaltam que essa abordagem publicitária opera de maneira 

clandestina, explorando o comportamento do consumidor em um mercado altamente 

competitivo e saturado. Eles argumentam que o stealth marketing representa uma transição da 

publicidade tradicional, marcada pela desconfiança, para formas mais sutis de persuasão que 

mascaram suas reais intenções. 

Do ponto de vista ético, o stealth marketing apresenta desafios significativos, pois 

compromete princípios fundamentais, como transparência e honestidade. Essa prática 

manipula o consumidor ao fazê-lo acreditar que está tomando decisões espontâneas, quando 

na verdade está sendo influenciado por mensagens ocultas. Os autores enfatizam que "a 

relação de consumo no século XXI, especialmente no comércio eletrônico, é marcada pela 

vulnerabilidade do consumidor", e que a defesa do consumidor é um direito fundamental 

garantido pela Constituição Brasileira e pelo Código de Defesa do Consumidor (CDC) 

(Sousa; Alves, 2023). 

O artigo descreve diferentes formas de stealth marketing, todas caracterizadas pela 

falta de identificação clara, incluindo: 

 Publicidade Subliminar: Mensagens que influenciam o consumidor de maneira 

inconsciente. 
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 ProductPlacement (Merchandising): Inserção de produtos em conteúdos como 

filmes ou séries, mascarando sua intenção publicitária. 

 Publicidade Dissimulada: Disfarce de anúncios como notícias ou reportagens. 

 Buzz Marketing: Promoção por influenciadores ou atores de forma sutil e 

indireta. 

 Astroturfing: Criação de uma falsa impressão de apoio popular a uma marca ou 

produto (Sousa; Alves, 2023). 

 

Cada uma dessas estratégias viola o direito do consumidor à informação clara e 

precisa, prejudicando sua capacidade de tomar decisões conscientes. Segundo os autores, 

mesmo na ausência de uma regulamentação específica sobre stealth marketing no Brasil, essas 

práticas podem ser enquadradas como abusivas à luz do artigo 36 do CDC, que exige que toda 

publicidade seja claramente identificável. Eles afirmam que “a falta de identificação prejudica 

o consumidor e contraria os princípios da publicidade, como a transparência e a honestidade” 

(Sousa; Alves, 2021). 

Em conclusão, Sousa e Alves (2021) destacam a necessidade de combater práticas 

como o stealth marketing, reforçando o papel do CDC como ferramenta essencial para 

proteger os consumidores contra estratégias enganosas. Eles defendem que, no ambiente 

contemporâneo, marcado pela vulnerabilidade do consumidor e pela evolução das técnicas 

publicitárias, a transparência deve ser um princípio central para garantir relações de consumo 

éticas e equilibradas. 

A fim de promover uma contextualização prática no que diz respeito ao astroturfing e 

suas diferentes reverberações nos âmbitos da ética e da legislação, realizamos uma tabela 

comparativa dos artigos analisados de forma detalhada acima, demonstrando seus vínculos em 

que o astroturfing ele está sendo atemporal e abrangente em todos os âmbitos da sociedade: 
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Quadro 1 – Comparativo de Artigos 

 

Tabela de Comparativo de Artigos 
Titulo Astroturfing Ética Porque Iguala Porque 

diferencia 
A Publicidade na 
Sociedade de 
Consumo e os 
Influenciadores 
Digitais (Castro e 
Bomfim, 2020) 

O 
Astroturfing 
é abordado 
dentro da 
publicidade 
invisível no 
meio digital 
sem respaldo 
da legislação 
atual. 

Os princípios 
éticos são 
mencionados 
com a 
perspectiva 
crítica de que não 
existe 
transparência e 
veracidade para 
proteger os 
consumidores e 
promover uma 
relação justa 
entre 
fornecedores e 
usuários. 

Conceitua e 
aborda o 
astroturfing 
como uma 
estratégia de 
marketing falsa 
e manipuladora 
questionando 
sua eticidade. 

O astroturfing é 
abordado no meio 
digital, citando os 
influencers. 
Também levanta 
a importância 
reformulação na 
legislação 
jurídica, citando 
CDC para 
fiscalizar esse 
tipo de 
manipulação. 

#MarketeirosdoJair: 
A Prática do 
Astroturfing em 
Contexto de 
Campanha Política 
(Batista, 2019) 

A utilização 
do 
astroturfing 
nas relações 
públicas, 
estudando o 
caso da 
campanha de 
Jair Messias 
Bolsonaro 
(PSL) 
durante as 
eleições de 
2018. 

O artigo critica a 
transformação da 
propaganda 
política, que se 
aproxima da 
publicidade 
comercial, em 
detrimento da 
verdade e da 
ética. 

Conceitua e 
aborda o 
astroturfing 
como uma 
estratégia de 
marketing falsa 
e manipuladora 
questionando 
sua eticidade. 

O astroturfing é 
abordado no meio 
das relações 
públicas, citando 
a eleição de 2018. 
Critica o aumento 
da fake News e 
levanta a 
importância da 
transparência e 
honestidade 
(princípios éticos) 
nas informações 
políticas nas 
tomadas de 
decisões. 
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Fonte: A autora (2025) 

 

O fenômeno do astroturfing apresenta uma complexidade significativa no contexto 

jurídico e ético, especialmente no Brasil. A legislação brasileira, conformeinterpretada 

atualmente, não tipifica explicitamente essa prática como ilegal. No entanto, apesar da 

ausência de uma proibição legal direta, o astroturfing pode ser enquadrado em categorias 

mais amplas, como propaganda enganosa, devido à sua capacidade de disseminar informações 

imprecisas e influenciar indevidamente o consumidor. 

Do ponto de vista ético, a prática se torna ainda mais problemática. Mesmo não sendo 

juridicamente vedada, ela pode ser considerada antiética, pois manipula a opinião pública e 

distorce a percepção dos consumidores sobre produtos, serviços ou até mesmo questões 

políticas e sociais. O astroturfing não se configura como uma ação de marketing 

El astroturfing 
como una estrategia 
publicitaria 
engañosa y abusiva 
enlas plataformas 
de mercado (Alves, 
2021) 

Conceitua o 
astroturfing 
como uma 
estratégia de 
manipulação 
na opinião, 
se tornando 
uma 
publicidade 
enganosa em 
todo 
mercado 
comercial. 

A ética é 
mencionada para 
trazer um olhar 
crítico na 
violação dos 
direitos do 
consumidor e 
reformulação do 
sistema judicial. 

Conceitua e 
aborda o 
astroturfing 
como uma 
estratégia de 
marketing falsa 
e manipuladora 
questionando 
sua eticidade. 

O astroturfing é 
abordado no meio 
comercial e 
consumista, 
reforçando sua 
manipulação 
através de 
publicidades 
enganosas. 

Stealth marketing: 
captura ilícita do 
consumidor por 
meio de estratégias 
sociopsicológicas 
(Sousa, 2021) 

 

O artigo 
conceitua e 
aborda 
vários tipos 
de 
estratégias 
de marketing 
que são 
práticas 
publicitárias 
furtivas e 
disfarçadas 
dentre elas o 
astroturfing 
no mercado 
comercial. 

A ética é 
mencionada para 
trazer um olhar 
crítico sobre a 
importância da 
transparência que 
deve ser um 
princípio central 
para garantir 
relações de 
consumo éticas e 
equilibradas. 

Conceitua e 
aborda o 
astroturfing 
como uma 
estratégia de 
marketing falsa 
e manipuladora 
questionando 
sua eticidade. 

O astroturfing é 
abordado dentro 
de vários tipos de 
estratégias de 
marketing que 
são consideradas 
manipuladoras e 
enganosas. 
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convencional, na qual há um reconhecimento explícito da publicidade por parte da empresa e 

a possibilidade de o consumidor decidir se deseja ou não ser exposto àquela mensagem. Pelo 

contrário, essa prática induz o público a acreditar que determinadas opiniões e tendências 

emergem de forma espontânea e autêntica, quando na realidade são fabricadas artificialmente. 

A análise individual dos textos, forneceu elementos suficientes para retomar a 

pergunta de pesquisa e buscar respondê-la cientificamente. Com base nos dados analisados, 

pode-se abordar os seguintes questionamentos: 

 

O astroturfing é ilegal? 

 

Embora não exista uma regulamentação específica, o astroturfing pode ser 

considerado ilegal, pois viola o direito do consumidor à informação clara e precisa, podendo 

ser enquadrado como uma prática abusiva à luz do artigo 36 do Código de Defesa do 

Consumidor (CDC). Segundo Sousa e Alves (2021), a ausência de identificação na 

publicidade prejudica o consumidor e contraria princípios como transparência e honestidade, 

essenciais para a legalidade da publicidade. 

 

O astroturfing é ético? Por que ele se encontra em uma zona de subjetividade? 

 

O astroturfing não pode ser considerado ético, pois se baseia na manipulação da 

opinião pública, criando uma falsa impressão de apoio genuíno e espontâneo. Como afirmam 

diversos estudiosos, essa prática é empregada para simular um suporte popular inexistente, 

sendo organizada por interesses específicos e frequentemente financiada por grupos ocultos. 

Tal característica contraria os princípios fundamentais da ética na comunicação e no 

marketing, como transparência e honestidade. 

Além disso, a ética nos negócios é subjetiva e pode ser interpretada de diferentes 

formas. No entanto, como argumentam Bartels (1967) e Ferrel; Gresham (1985), a pressão 

exercida por empresas ou executivos pode conduzir à adoção de práticas que contrariam 

padrões éticos vigentes na sociedade. Assim, mesmo que o astroturfing seja empregado por 

organizações sob determinadas circunstâncias, ele continua representando uma violação ética 

ao enganar consumidores e comprometer a transparência da comunicação. 
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este estudo investiga o fenômeno do astroturfing, uma estratégia de manipulação da 

opinião pública que cria a ilusão de apoio genuíno para influenciar decisões de consumo e 

políticas. O problema de pesquisa centra-se nos desafios éticos e regulatórios dessa prática na 

sociedade do consumo, onde o marketing agressivo e a publicidade impulsionam estratégias 

enganosas para moldar percepções e comportamentos. 

Os objetivos desta pesquisa incluem analisar os principais desafios éticos e 

regulatórios associados à prática de astroturfing pelas organizações na atualidade., avaliar a 

confiabilidade das informações disponíveis e analisar a eficácia das regulamentações 

existentes para mitigar essa prática. Além disso, busca-se entender as implicações éticas dessa 

estratégia no marketing e na administração. 

O referencial teórico baseia-se em estudos sobre consumo, publicidade e ética no 

marketing, destacando como o astroturfing interfere na transparência das informações e na 

formação de opinião. Autores como Reis (2013); Castro e Bomfim (2020) sustentam a 

discussão sobre os impactos do consumo impulsionado por estratégias persuasivas e a 

necessidade de maior controle regulatório. 

A metodologia adotada segue os critérios da pesquisa conclusiva descritiva do tipo 

qualitativa, por meio de uma revisão sistemática da literatura. O estudo analisa pesquisas 

anteriores sobre o tema, identificando lacunas na abordagem estratégica do astroturfing no 

marketing e na administração. Inicialmente, foram revisados 82 artigos sobre astroturfing em 

áreas como Direito, Comunicação, Administração e Marketing. Durante essa etapa, a forte 

correlação com ética no marketing levou a uma segunda busca, resultando na seleção de 113 

novos artigos. Após um processo rigoroso de triagem, quatro artigos foram escolhidos para 

análise e comparação, garantindo alinhamento com os objetivos da pesquisa. 

Com base na pesquisa realizada e na análise sistemática da literatura, que evidenciou a 

confluência entre os temas da astroturfing, ética e marketing, é possível concluir que a 

discussão sobre essa temática ainda é limitada. Observou-se que a ética não tem sido 

amplamente abordada nas pesquisas da área de Administração, e, de forma ainda mais 

específica, na área de Marketing. Essa lacuna é preocupante, especialmente diante dos 

avanços tecnológicos, da crescente utilização de Inteligência Artificial e das implicações da 

chamada pós-verdade, que envolvem o controle de populações por meio das mídias sociais, a 

disseminação de fake news e outras estratégias de manipulação da informação. 
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Nesse sentido, este estudo reforça a necessidade de uma abordagem mais ampla e 

aprofundada sobre a ética no Marketing, compreendendo suas implicações tanto teóricas 

quanto práticas. Diante desse cenário, sugere-se que novas pesquisas sejam desenvolvidas, 

sobretudo no campo do Marketing e da Administração, a fim de expandir o debate e propor 

diretrizes que auxiliem na construção de práticas mais éticas e transparentes no contexto 

organizacional e social. 
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APÊNDICES 

 

APÊNDICE A: Primeira tabela de artigos pesquisados com a palavra chaveAstroturfing. 

 

Quadro 01 - Primeira tabela de artigos pesquisados com a palavra chaveAstroturfing (ano de 

publicação, autores, titulo e link disponível) 

 

Ano Autores Titulo Link 

2018 

Marko Kovic, 
Adrian 

Rauchfleisch, 
Marc Sele, 
Christian 
Caspar 

Digital astroturfing in politics: Definition, 
typology, andcountermeasures 

https://www.hope.uzh
.ch/scoms/article/vie

w/j.scoms.2018.01.00
5 

2018 
Evgeny A. 

Mikheev*, Т.А. 
Нестик 

Disinformation in social networks: 
currentstateand perspective 

researchdirections 

https://psyjournals.ru/
journals/sps/archive/2
018_n2/Miheev_Nest

ik 

2018 

Heitor Pinheiro 
de Rezende, 

Luiz Alberto de 
Farias 
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The disconcertingpotentialof online 
disinformation: 

Persuasiveeffectsofastroturfingcommentsan
dthreestrategies for inoculationagainstthem 

https://journals.sagep
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social media 

https://firstmonday.or
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wiley.com/doi/10.100

2/pa.2057 

2020 
Edward T. 

Walker, Lina 
Stepick 

VALUING THE CAUSE: A THEORY OF 
AUTHENTICITY IN SOCIAL 

MOVEMENTS* 

https://doi.org/10.178
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s/index.php/HICS/arti

cle/view/92238  

2023 
Craig R. Scott, 
Katie K. Kang, 

Shells, Fronts, Astroturfing, andBeyond: 
ExaminingConcealmentStrategiesof Proxy 

Organizations 

https://journals.sagep
ub.com/doi/10.1177/0
8933189231222471 

2024 

Sergio Arce 
García, Elías 
Said-Hung, 

DaríaMottareal
e, 

Astroturfing as a Strategy for 
ManipulatingPublic Opinion on Twitter 
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ne.com/doi/full/10.10



41 

 

 

Steven Kolber, 
Thomas 

Mahoney, 
Cameron 
Malcher, 

80/17508487.2024.23
82134 

2024 Patrick Fagan, 
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wiley.com/doi/10.111

1/ajph.12907 

2024 BogdanOprea, 

Use of Facebook 
AccountswithInauthenticBehavior in 

Elections: The 
RomanianPresidentialElection Case 

https://journalofcom
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Fernández 
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lenguajes y perspectivas de futuro 

https://espejodemono
grafias.comunicacion
social.es/article/view/

6161 

Fonte: Elaborado pela autora. 



42 

 

 

 

APÊNDICE B: Segunda tabela de artigos pesquisados com a palavra chave Ética e 

Marketing 

 

Quadro 02 - Segunda tabela de artigos pesquisados com a palavra chave Ética e 

Marketing(ano de publicação, autores, titulo e link disponível) 

Ano Autores Titulo Link 

2018 

Roberto Schuster 
Ajala, Raquel 

Borghetti, 
Luciana Scherer 

Marketing Social e Extensão 
Universitária: As Ações da Uri Cerro 

Largo o Contexto Social 

https://revistas.ufpr.br
/extensao/article/view

/55597 

2018 

Marcos Antonio 
Batista dos 

Santos, Marcio 
Fabiano Bonfim 

Silva 

O Marketing de Relacionamento com o 
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theologica/article/vie

w/14698 

2018 Alfredo Passos Editorial outubro a dezembro 
https://iberoamericani
c.org/rev/article/view/

283 
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2018 Marcelo F. Ponce 

Industria Farmaccutica, Dinero y Salud 
PPblica: Existe laobligaciin de 

decirlaverdad (parresia) enun contexto de 
libertad de expresiin? (Big Pharma, 

Money, andPublic Health: IsTruth-Telling 
(Parrhesia) a Duty in a 

ContextofFreedomof Speech?) 

https://papers.ssrn.co
m/sol3/papers.cfm?ab

stract_id=3145098  

2018 

Juliana Lopes de 
Almeida Souza, 
Thaís Martins 

Guerra 

Impactos do Lowsumerism nas estratégias 
de publicidade e propaganda: um estudo 

de caso da Green Co. Brasil 

https://impactum-
journals.uc.pt/mj/artic

le/view/2183-
5462_33_15 

2018 

Fabrício Martins 
Carvalho da 

Silva, Júlio César 
Andrade de 

Abreu 

A responsabilidade social corporativa 
analisada em Exame.com 

https://revistas.unilas
alle.edu.br/index.php/
desenvolve/article/vie

w/4389 

2018 
Wilson da Costa 

Bueno 

Crise reputacional e comunicação de 
marca: a estratégia da Odebrecht para 

“lavar” a sua imagem 

https://revistaseletron
icas.pucrs.br/revistafa
mecos/article/view/28

734 

2018 

Oscar Porfirio 
Cruz Cruz, Kety 
Barrantes Reyes, 

Celso Chávez 
Jiménez, Gladys 
Villarreal Correa, 
JamimaBerenis 

Velásquez Alejos 

Responsabilidad social y comportamiento 
organizacional enla gerencia de 
administración – Municipalidad 

Provincial del Santa - 2017: 

https://repositorio.usa
npedro.edu.pe/items/
4a4dc7d4-5d7e-42eb-
89bd-4890dd23b60c  

2019 

Fabiana Gama de 
Medeiros, 

Francisco José da 
Costa 

Uma proposta de visualização do sistema 
agregado de marketing turístico 

https://www.icesi.edu
.co/revistas/index.php
/estudios_gerenciales/

article/view/3262  

2019 I Galende Ética, medicamentos e innovación 
https://dialnet.unirioja
.es/servlet/articulo?co

digo=6967188 

2019 

Lucas Dantas 
Julião, Antoniel 

dos Santos 
Gomes Filho 

Marketing Contábil Digital: Um Estudo 
Bibliográfico / Digital Accounting 
Marketing: A BibliographicalStudy 

https://idonline.emnu
vens.com.br/id/article

/view/2126 

2019 
Rafael Tassi 

Teixeira 

Indivíduo de referência ao consumo visual 
e o gesto da arte na fotografia de 

identificação 

https://revistacmc.esp
m.br/revistacmc/articl

e/view/1916  

2019 

Carlos Manresa, 
M. Padrón, 

Mariana 
Villarroel‐Dorreg

o 

Red social Instagram como herramienta de 
mercadeoenodontología. Implicaciones 

bioéticas. 

https://dialnet.unirioja
.es/servlet/articulo?co

digo=7195537 
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2019 

Matheus Lemos 
de Andrade, 
Ramon Silva 
Leite, Debora 
Cesar e Sousa 

Ética e o Consumo de Produtos 
Falsificados 

https://periodicos.ufp
e.br/revistas/cbr/articl

e/view/237860  

2019 

Frederico Thales 
de Araújo 

Martos, Marina 
BonissatoFrattari 

A EMPRESA ESTRATEGISTA: A 
REVITALIZAÇÃO DA ÉTICA NAS 
RELAÇÕES EMPRESARIAIS E OS 

CÓDIGOS DE CONDUTA 

https://revista.direitof
ranca.br/index.php/re
fdf/article/view/721/p

df 

2019 
Manuel de 
JesúsMade 

Zabala 

Lasneuronasespejoenelneuromaketing: 
una estrategiapeligrosacuando no se 

aplican normas éticas 

https://www.periodic
os.capes.gov.br/index
.php/acervo/buscador.
html?task=detalhes&
source=&id=W29817

19316 

2019 

Cínthia Kelly 
Campos de 

Oliveira 
Sabadini, 

Cristian de Souza 
Freitas, Ivanise 
Caroline Silva 

dos Santos, Jorge 
Costa Neto, 

Mariza 
Aparecida Alves 

Araujo, Mary 
Lee dos Santos, 
Ruiter de Souza 

Faria 

PROJETO INTEGRADOR: 
ASSISTÊNCIA FISIOTERAPÊUTICA 
NO ÂMBITO DA SAÚDE COLETIVA 

http://revista.redeunid
a.org.br/ojs/index.php
/cadernos-educacao-

saude-
fisioter/article/view/2

814 

2019 
Luíza Marques 
Fázzio, Beatriz 

Russo Rodrigues 

Investigando a monocultura econômica 
para práticas publicitárias conscientes 

https://dialogo.homol
ogacao.emnuvens.co

m.br/revistadcec-
rj/article/view/179  

2019 

Marcieli 
Hoffmann, 
Elizete de 

Azevedo Kreutz 

MAGIA E IMAGINAÇÃO: ESTUDO E 
DESENVOLVIMENTO DA MARCA 

PIXIE AROMAS 

https://periodicos.fee
vale.br/seer/index.ph
p/revistagestaoedesen
volvimento/article/vie

w/1847 

2019 
MarjanKromkam

p, Tim van 
Nesselrooij 

The mobile medical-psychiatricunitpilot: 
Treatingcomorbiditybymovingtheteamnott

hepatient 

https://www.scienced
irect.com/science/arti
cle/abs/pii/S0022399
919303551?via%3Di

hub 



45 

 

 

2020 

Natalha 
Herminio Diniz, 

Juliane 
Alexandre 

Epifanio, Dayane 
Rayssa Mota 
Silva, Janaina 

Maria da Silva, 
Gabriel Matheus 

Barbosa 
Cavalcanti, 

Augusto Cesar 
Bezerra Lopes, 

Marlon Yvens de 
Oliveira Silva, 
Vanessa Silva 
Lapa, Vanessa 
Maria da Silva 
Alves Gomes 

A UTILIZAÇÃO DO MARKETING 
DIGITAL NA PROMOÇÃO E 

DIVULGAÇÃO DOS SERVIÇOS DE 
FISIOTERAPIA / THE USE OF 

DIGITAL MARKETING IN THE 
PROMOTION AND DISSEMINATION 

OF PHYSIOTHERAPY SERVICES 

https://ojs.brazilianjo
urnals.com.br/ojs/ind
ex.php/BRJD/article/
view/17299/14061 

2020 

Esteban Oñate, 
Mario 

Benalcázar, Juan 
Garza Ramos 

Reputación online: una estrategia ética de 
marketing digital para el sector 
hoteleroTungurahua-Ecuador 

https://www.593dp.c
om/index.php/593_Di
gital_Publisher/article

/view/385 

2020 

Giovani da Silva 
Lucchese, 

Martinho Luís 
Kelm, Maria 
Margarete 

BaccinBrizolla, 
Jorge Oneide 

Sausen 

Processo de adaptação estratégica e 
reposicionamento das marcas Heineken e 
Skol: uma análise sob a ótica da Teoria 

Institucional 

https://seer.senacrs.co
m.br/index.php/RC/ar

ticle/view/747 

2020 
Paulo Fernando 
Pereira Fabião 

Simões 

A sociedade do consumo como o novo 
arquétipo da economia do individualismo 

https://impactum-
journals.uc.pt/cadern
osgeografia/article/vi

ew/8050  

2020 

Renato 
Magalhães 

Costa, Ulisses 
Anselmo da 

Silva, Valéria 
Maia de Oliveira 

ADEQUAÇÃO ÉTICA DE 
POSTAGENS ODONTOLÓGICAS EM 

UMA REDE SOCIAL ETHICAL 
ADEQUACY OF DENTAL POSTINGS 

IN A SOCIAL NETWORK 

https://periodicos.ufb
a.br/index.php/revfo/
article/view/35820  

2020 
Renan Augusto 

Moraes 
Conceição 

Tourismphobia: Notes ontheProcessof 
Social Imagination in Tourism 

https://sou.ucs.br/etc/
revistas/index.php/ros
adosventos/article/vie

w/7560/pdf 

2020 

Heber José de 
Moura, 

ESEQUIAS 
FERREIRA 
SANTOS 

JÚNIOR Santos 

MARKETING DE 
RELACIONAMENTO E PRESCRIÇÃO 
MÉDICA: UM ESTUDO NO ESTADO 

DO PIAUÍ 

https://revistas.face.uf
mg.br/index.php/mtr/

article/view/5546  
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Júnior 

2020 
Bárbara 

Guerschman 
Aprender a verse como una marca. El 
cálculo, tiempo y ethosenArgelia 60 

https://dspace.palerm
o.edu/ojs/index.php/c
dc/article/view/3804  

2020 

Júlio Araújo 
Carneiro da 

Cunha, André 
Torres Urdan 

A rota de crescimento da ReMark em 
2019 

https://periodicos.uni
nove.br/ 

2020 
Rodrigo Gomes 

Lobo 
ensino empresarial da investigação no 

jornalismo contemporâneo 

https://www.revistas.
usp.br/plural/article/v

iew/167988 

2020 
Clóvis Teixeira 
Filho, Clotilde 

Pérez 
Marcas como mediadoras de causas 

https://periodicos.unis
o.br/reu/article/view/

3958 

2020 
Dilmar Pinto 

Guedes 

Mídia social, marketing pessoal e novas 
tendências do fitness, mas não se 

esqueçam das evidências científicas 

https://convergencese
ditorial.com.br/index.
php/revistafisiologia/

article/view/3907  

2020 

Alberto Lifshitz, 
Óscar Arrieta, 
Rubén Burgos, 

Carlos Campillo 
Serrano, Miguel 
Á. Celis, Manuel 

De laLlata, 
Judith 

Domínguez, José 
Halabe, Sergio 
Islas‐Andrade, 

LuisJasso, Mucio 
Moreno, Ricardo 

Plancarte, 
Alejandro Reyes-

Sánchez, 
Guillermo J. 

Ruiz-Argüelles, 
Antonio 

Soda‐Merhy, 
Emma 

Verástegui, Julio 
Sotelo 

Automedicación y autoprescripción 

https://www.gacetam
edicademexico.com/f
rame_esp.php?id=51

5 

2020 
Luca Belli, 

Danilo Doneda 

Municipal Data Governance: 
ananalysisofbrazilianandeuropeanpractice
s / Governança de Dados Municipal: uma 
análise das práticas brasileiras e européias 

https://www.e-
publicacoes.uerj.br/in
dex.php/rdc/article/vi

ew/44310  
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2020 
Desireé Torres 

Lozano 
Erosión ética enel trato conlainteligencia 

artificial 

https://revistasinvesti
gacion.lasalle.mx/ind
ex.php/LOGOS/articl

e/view/2527  

2020 Ronaldo Hirata ÉTICA e EDUCAÇÃO familiar 

https://clinicaldentistr
y.net/artigo/202/Est%

C3%A9tica-%7C-
JCDR-2020-
v17n3/2682 

2020 Stefan Thomke 
La magia que hace que las experiencias 

del cliente perduren 

https://dialnet.unirioja
.es/servlet/articulo?co

digo=7201956 

2021 

Bruna Stéfany de 
Freitas 

Camargos, Maria 
Clara de Oliveira 
Alves, Thiago de 

Amorim 
Carvalho, 

Fabrício Campos 
Machado 

A revolução tecnológica e os benefícios 
do marketing digital respaldados pela ética 

odontológica: revisão integrativa de 
literatura 

https://rsdjournal.org/
index.php/rsd/article/

view/21622 

2021 
Luíse Gabrielle 
da Silva Batista 

Gestão de pessoas em eventos de 
casamentos 

https://rsdjournal.org/
index.php/rsd/article/

view/16963 

2021 

Maria Aparecida 
Lucena de 

Oliveira Motta, 
Herrison Félix 
Valeriano da 

Silva, Rafaella 
Bastos Leite, 

Jussara da Silva 
Barbosa, Juan 
Vitor Costa 

Leite, Carolyne 
Matias de 
Oliveira 

Felismino, Maria 
Eduarda de 

Araujo Cruz, 
Gabriella Pires 

de Gusmão, 
Laíse 

Nascimento 
Correia Lima, 

Rayanne Hellen 
do Nascimento 

Silva 

A importância do marketing e da 
administração para consultórios 

odontológicos 

https://www.periodic
os.capes.gov.br/index
.php/acervo/buscador.
html?task=detalhes&
source=&id=W31689

63044 
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2021 

Luís Gustavo 
Lima 

FONTENELE, 
JoaraOsternes 

Lemos 
DUARTE, 

Giselle Torres 
FEITOSA, 

Thiago Lima 
Monte, Marconi 

Raphael de 
Siqueira Rêgo 

CÓDIGO DE ÉTICA ODONTOLÓGICA 
X RESOLUÇÃO CFO-196/2019: UMA 
PERCEPÇÃO DE PROFESSORES DE 

ÉTICA ODONTOLÓGICA SOBRE 
MARKETING NA ODONTOLOGIA 

https://portalabol.com
.br/rbol/index.php/RB
OL/article/view/381/

296 

2021 Héctor de 
Economía circular enlavisión estratégica y 

sostenible de las empresas modernas 

https://www.593dp.c
om/index.php/593_Di
gital_Publisher/article

/view/463 

2021 

Letícia Vicente 
Lopes, Patrícia 

Brandão 
Amorim, 
Amanda 

Gabrielle da 
Silva Santos, 
Jaíne Santos 

Alves 

ESTRATÉGIAS DE MARKETING 
APLICADA NAS CLÍNICAS DE 

FISIOTERAPIA EM NOVA VENÉCIA-
ES: UM ESTUDO DE CAMPO 

https://recima21.com.
br/index.php/recima2

1/article/view/684  

2021 

Talita Silva 
Rebouças, 
Janaina dos 

Santos Mendes, 
Maria Eunice 

Nogueira Galeno 
Rodrigues, 

Roselene Soares 
de Oliveira, 

Débora Silveira 
de Lima, Ana 

Caroline Araujo 
da Silva, Samila 

Sousa 
Vasconcelos, 

Cláudia Patrícia 
da Silva Ribeiro 
Menezes, Lívia 
Lopes Custódio, 

Letícia 
Alexandre Lima, 

Débora Pena 
Batista e Silva, 
Débora Cristina 
Couto Oliveira 
Costa, Ilvana 

Desenvolvimento e validação de 
tecnologia educativa para adolescentes 

com Diabetes Mellitus Tipo 1 

https://rsdjournal.org/
index.php/rsd/article/

view/15087 
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Lima Verde 
Gomes 

2021 
Patricia Vargas 

Portillo 

RESEÑA DE LIBRO: San Miguel 
Arregui, Patricia. (2020). Influencer 
Marketing. Conecta tu marcacon tu 

público. Lid Editorial, España. 

https://ojs.urbe.edu/in
dex.php/telos/article/

view/3035 

2021 
DongyeLyu, 
LuisMañas-

Viniegra 

Problemas éticos 
enlainvestigaciónconneuromarketing: una 

revisión de la literatura 

https://www.vivataca
demia.net/index.php/
vivat/article/view/135

1 

2021 

Renata de Sousa 
da Silva 

Tolentino, Cid 
Gonçalves Filho, 
Jefferson Lopes 

La Falce, Marcos 
Ferreira-Santos 

Marcas e comportamento ético: 
explorando a integração do 

relacionamento consumidor-marca e ética 
percebida pelos consumidores 

https://periodicos.uni
nove.br/remark/articl

e/view/14884  

2021 
María Córdoba 

Cubero 

La Responsabilidad Social Empresarial y 
elGreenwashing como 

estrategiasempresariales: efectos sobre 
elmedio ambiente. Caso de 

laindustriatextil 

https://revistas.ucm.e
s/index.php/OBMD/a

rticle/view/79512 

2021 

Dennis 
Verbicaro, Luíza 
Tuma da Ponte 
Silva, Sandro 
Alex de Souza 

Simões 

A RELEVÂNCIA DA ATUAÇÃO 
ESTATAL NO COMBATE ÀS 

PRÁTICAS EMPRESARIAIS DE 
GREENWASHING E BLUEWASHING 

NAS RELAÇÕES DE CONSUMO 

https://periodicos.uni
cesumar.edu.br/index.
php/revjuridica/articl

e/view/9338  

2021 

Pedro Juan 
Martín Castejón, 
Alberto Gómez-

Martínez 

Factores que influyenenlaorientación a la 
venta ética enlaspequeñas y medianas 

empresas (PYMES) 

https://revistas.udc.es
/index.php/REDMAR
KA/article/view/redm

a.2021.25.2.8715 

2021 
Eduardo Brandão 

Pinto 
Ética do Slow Cinema: Lentidão e 

hesitação no cinema contemporâneo 

https://aim.org.pt/ojs/
index.php/revista/arti

cle/view/754  
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2021 
AnnalucíaFasson 

Llosa 
La sombra de laindustria de la moda, textil 

y fashionretail 

https://revistas.unne.e
du.ar/index.php/rfce/a

rticle/view/5655  

2021 

Daniel De Jesús 
Contreras, 
Humberto 

Thomé‐Ortiz, 
Angélica 

Espinioza Ortega 

Reflexiones Teórico-Metodológicas sobre 
el Turismo Agroalimentario y sus 
ImplicacionesenelDesarrollo Rural 

https://sou.ucs.br/etc/
revistas/index.php/ros
adosventos/article/vie

w/8553 

2021 

Renata Casado, 
Eduardo Picanço 

Cruz, Roberto 
Pessoa de 

Queiroz Falcão 

Aspectos do Empreendedorismo de 
Imigrantes Brasileiros em Perth, Austrália 

https://internext.espm
.br/internext/article/vi

ew/612  

2021 
Ángel Fortunato 

Bernal-Álava 
ComunicaciónEfectiva y acciones para 

elbuenvivirenlaeducación superior 

https://reicomunicar.o
rg/index.php/reicomu
nicar/article/view/68  

2021 
Paula Elisa 

Hubner Duarte 
Lima 

Experiência e valor percebido pelos 
seguidores de marcas de moda no 

Instagram 

https://periodicos.ude
sc.br/index.php/ensin
armode/article/view/1

9886 

2021 

Ana María 
Suárez-

Monsalve, Carlos 
Alfonso López 

Lizarazo 

Aportes para discutir el enfoque de las 
capacidades enlagestión de comunicación. 

AplicaciónenColombia 

https://revistacmc.esp
m.br/revistacmc/articl

e/view/2471  

2022 
Suedjakdna de 
Araújo Cunha 

Dantas 

MARKETING SUSTENTÁVEL OU 
GREENWASHING? 

https://periodicorease.
pro.br/rease/article/vi

ew/5979  

2022 

Ginés Santiago 
Marco Perles, 
Silvia Moya 

Rozalén 

Tradiciones éticas en torno al marketing y 
laludificación: algunosapuntes críticos 

https://revistas.uned.e
s/index.php/endoxa/ar

ticle/view/26719 

2022 

Amanda Souza 
Ávila Pessoa, 

Ana Carolina de 
Godoy Araújo, 

Arthur 
DanziFriedheim 

Tenório, 
Anderson Felipe 

Cavalcante 
Amorim, Suélem 
Barros de Lorena 

O USO DE MÍDIAS SOCIAIS PARA 
INSERÇÃO E CONSOLIDAÇÃO DA 
CARREIRA MÉDICA NO MERCADO 

DE TRABALHO: UM ESTUDO 
TRANSVERSAL 

https://bms.ifmsabraz
il.org/index.php/bms/

article/view/342  

2022 

Gabriel Machado 
De Castro, A 
Rodrigues, 
Lethicia de 

Oliveira 
Carvalho, Eliana 

A relevância e influência dos avanços das 
Tecnologias da Informação e 

Comunicação para o comportamento e a 
ética médica / The 

relevanceandinfluenceofadvances in 
Informationand Communication 

https://ojs.brazilianjo
urnals.com.br/ojs/ind
ex.php/BJHR/article/

view/43405 
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Mendonça Vilar 
Trindade 

Technology for medical behaviorandethics 

2022 

Dennis 
Verbicaro, Luíza 
Tuma da Ponte 

Silva 

Consumismo, maquiagem publicitária e o 
dever de informação dos fornecedores 

https://suprema.stf.jus
.br/index.php/suprem

a/article/view/153  

2022 
Eduardo de 

Souza Meirelles 
Defesa profissional 

https://www.reumatol
ogiasp.com.br/revista
/defesa-profissional/  

2022 EguzkiUrteaga 
Lipovetsky, G. (2021): Le sacre de 

l’authenticité, Paris, Gallimard, 432 pp. 

https://revistas.ucm.e
s/index.php/POSO/art

icle/view/79949  

2022 
José Londoño-

Cardozo, Carlos 
Tello-Castrillón 

La ética del marketing enColombia desde 
la mirada de algunos expertos de la 

academia 

https://revistas.uptc.e
du.co/index.php/inves
tigacion_duitama/arti

cle/view/15260  

2022 

Alessa Aparecida 
Costa Furtado, 
Líbia Kicela 

Goulart 

INOBSERVÂNCIA DA ÉTICA 
MÉDICA NA PUBLICIDADE NAS 

REDES SOCIAIS: UMA ANÁLISE DOS 
IMPACTOS NA RESPONSABILIDADE 

CIVIL 

https://periodicorease.
pro.br/rease/article/vi

ew/7713  

2022 

Samuel de Jesus 
Silva, Valéria de 

Paula Costa 
Sarmento, 

Marina 
Rodrigues 

Lucena, Larissa 
Kellen Oliveira 
Araujo, Anna 

Beatriz da Silva 
Sousa Mota, 

Rafael de Sousa 
Araújo, Maria 

Gabriela Batista 
Martins, Natally 

Silva Lima, 
Roberta Furtado 

Carvalho 

A Odontologia nas mídias sociais e seu 
impacto na relação dentista-paciente: uma 

revisão integrativa 

https://rsdjournal.org/
index.php/rsd/article/

view/36111 
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2023 

Rosana Maria 
Coelho 

Travassos, 
Mônica Maria de 

Albuquerque 
Pontes, 

Alexandre 
Batista Lopes do 

Nascimento, 
Paulo Torban, 

Verônica Maria 
de Sá Rodrigues, 
KattyenneKabba
z Asfora, Vanda 

Sanderana 
Macêdo 

Carneiro, 
Izabelle Glória 

dos Santos, 
Wanderson José 

Silva, Maysa 
Swellen 

Valentim de 
Oliveira 

MARKETING DIGITAL E SEUS 
ASPECTOS ÉTICOS NA 

ODONTOLOGIA 

https://recima21.com.
br/index.php/recima2
1/article/view/3705  

2023 

Aila Caroline de 
Castro Silva, 

Thaynara 
Oliveira Da 

Silva, Débora 
Aparecida da 
Silva Santos, 

Letícia Silveira 
Goulart 

MÍDIAS SOCIAIS NA ESTRATÉGIA 
SAÚDE DA FAMÍLIA: UMA 

FERRAMENTA PARA EDUCAÇÃO 
EM SAÚDE 

https://ojs.focopublic
acoes.com.br/foco/art

icle/view/928  

2023 

Davi Jericó 
Ponte, Lucas de 
OIiveriaGuilay, 

Marta Rosado de 
Oliveira Campos 

Marketing e odontologia associados ao 
conhecimento ético e legal nas redes 

sociais por cirurgiões 

https://rsdjournal.org/
index.php/rsd/article/

view/41745 

2023 

Alline Oliveira 
Vargas, Samara 

Barbosa Ferreira, 
Joycivânia 

Feitosa Lima, Jó 
Santos da Silva 

INCLUSÃO PRODUTIVA PARA 
MULHERES RESIDENTES EM 

COMUNIDADES QUILOMBOLAS EM 
CACHOEIRA, BAHIA, BRASIL: UM 

ESTUDO MULTICASOS 

https://adventista.emn
uvens.com.br/formad
ores/article/view/201

4 

2023 

Karan Roberto 
da Motta 

Valente, Roberta 
de Fátima 
Rodrigues 

Coelho, Romier 
da Paixão Sousa, 

“Greenwashing”: adequação ou distorção? 
https://ojs.revistagese
c.org.br/secretariado/

article/view/2843  
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Suezilde da 
Conceição 

Amaral Ribeiro 

2023 

Camila Carvalho 
de Melo, Maria 
Luiza Cardinale 

Baptista 

COMUNICAÇÃO, MARKETING E 
AMOROSIDADE COMO 

DISPOSITIVOS 
POTENCIALIZADORES DE TURISMO 

EM LUGARES ‘MAL-DITOS’ 

https://sistemas.uft.ed
u.br/periodicos/index.
php/observatorio/artic

le/view/15391 

2023 

Luciano Souza 
Silva Martins, 

Giulianna 
Menezes Do 
Nascimento, 

Marcelle Peres 
Almeida 

Tavares, Andrey 
Santana Barbosa, 
Isabela da Silva 
Souza Santos, 

Janaina 
nascimento 
Simões De 

Souza, Marcos 
Azevedo Benac 

CHA RECOMENDADO POR 
PROFISSIONAIS DE MARKETING: 

UMA ANÁLISE DOS 
CONHECIMENTOS, HABILIDADES E 
ATITUDES DE INTERESSADOS PELA 

ÁREA 

https://ojs.focopublic
acoes.com.br/foco/art

icle/view/841  

2023 

ROBERTA 
BRITO DINIZ 
GONÇALVES 

QUEIROZ, 
Thiago de 
Amorim 
Carvalho 

CARACTERIZAÇÃO DAS 
PUBLICAÇÕES VOLTADAS À 

PUBLICIDADE ODONTOLÓGICA NO 
INSTAGRAM: ESTUDO 

TRANSVERSAL 

https://recima21.com.
br/index.php/recima2
1/article/view/3903  

2023 

Kátia Cristina 
Stamberk, 

Leonel Cezar 
Rodrigues, 

Edmundo Alves 
de Oliveira 

MÍDIAS SOCIAIS E RESOLUÇÃO 
EXTRAJUDICIAL DE LITÍGIOS 

https://indexlaw.org/i
ndex.php/revistadgrc/

article/view/9547  

2023 

Maria Lúcia da 
Silva Rodrigues, 
Cleiton Pessoa, 
Giselle Torres 
Feitosa, Mila 

Oliveira Santos 
Viana, Lílian 
Gomes Soares 
Pires, Giselle 
Maria Ferreira 
Lima Verde 

ANÁLISE DE IRREGULARIDADES 
VINCULADAS A PUBLICAÇÕES EM 

REDES SOCIAIS SEGUNDO O 
CÓDIGO DE ÉTICA 
ODONTOLÓGICA. 

https://bjihs.emnuven
s.com.br/bjihs/article/

view/736 
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2023 

KawannaVidotti 
Amaral, Maíza 
Araújo Cordão, 
Sandra Batista 

dos Santos, João 
Vinícius Barbosa 

Roberto, 
Fernanda Dalla 

Costa, Maria das 
Graças Nogueira 

Ferreira 

IMPACTO DA PANDEMIA SARS-
COV-2 (COVID 19) PARA OS 

MÉDICOS VETERINÁRIOS NO 
ESTADO DA PARAIBA 

https://revista.facene.
com.br/index.php/rev
istane/article/view/83

1 

2023 

Larissa Araújo 
Vazzoler, 

Anilton Salles 
Garcia 

O MARKETING DIGITAL E A 
DIVULGAÇÃO DOS SERVIÇOS DE 

FISIOTERAPIA: O CONTRIBUTO DOS 
INFLUENCIADORES DIGITAIS NA 
ESCOLHA DO FISIOTERAPEUTA 

https://ojs.revistacont
emporanea.com/ojs/in
dex.php/home/article/

view/2584 

2023 

Ísis Terezinha 
Santos de 
Santana, 

JhonataJankowits
ch, Uanderson 

Pereira da Silva, 
Michele 

Aparecida 
Cerqueira 
Rodrigues 

UM ESTUDO SOBRE AS 
PERCEPÇÕES DOS PROFISSIONAIS 
DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA 

SOBRE O NEUROMARKETING 

https://revista.cogniti
oniss.org/index.php/c
ogn/article/view/327  

2023 
Germán Rojas 

Loyola 
Hablemos de honorarios médicos 

enlapublicidad de las redes sociales 

http://saber.ucv.ve/ojs
/index.php/rev_gmc/a

rticle/view/27243  

2023 

Delia Izaguirre-
Torres, María 

Pilar Ruíz 
Santillán 

La ética enlaneurociencia aplicada a 
alimentos: Un análisis bibliométrico 

https://revistas.untum
bes.edu.pe/index.php/
manglar/article/view/

372 

2023 

Juliana Almeida 
de Andrade, 
Luann Costa, 

Stéfani da Cruz 
Cavalcante, 

Camila Etelvina 
de Sousa Silva 

Conhecimento feminino sobre a 
fisioterapia pélvica na atenção primária 

https://rsdjournal.org/
index.php/rsd/article/

view/44132 

2023 

Virginia 
Ramírez-Herrero, 

Marta 
Ortiz‐de‐Urbina‐

Criado, J. 
Medina 

La revolucióndel metaverso 

https://revistasinvesti
gacion.esic.edu/esicm
arket/index.php/esicm

/article/view/334  

2023 

DélvioVenanzi, 
Ricardo José de 

Sanctis Orsi, 
Nirlei Santos De 

A implementação do ESG 
(Environmental, Social and Governance) 

no setor de serviços - estudo de caso: 
Hospital ABC 

https://revistacaribena
.com/ojs/index.php/rc
cs/article/view/2789  
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Lima, Lineu 
Neiva Rodrigues 

2023 

Eliane Avelina 
Azevedo 

Sampaio, Débora 
Cordeiro Braga 

Aproximação da Produção Científica 
Entre Cidades Inteligentes e Destinos 

Turísticos Inteligentes. Síntese 
Bibliométrica e Estrutura Teórica dos 

Campos. 

https://revistas.face.uf
mg.br/index.php/mtr/

article/view/7685  

2024 

Giovanna 
Rodrigues 

Araujo, 
LaysLayla 
Rodrigues 

Tupina, João 
Almeida Santos 

HIDDEN INFLUENCE: A STUDY ON 
INVISIBLE MARKETING TACTICS 

https://periodicorease.
pro.br/rease/article/vi

ew/14473  

2024 

NairanaRadtkeC
aneppeleBussler, 

Helena 
BelintaniShigaki, 
Fernando Ribeiro 

Serra, 
LuisHernan 
Contreras 

Pinochet, Renato 
Hübner Barcelos 

Fronteiras emergentes de pesquisa em 
neurociência do consumidor 

https://periodicos.uni
nove.br/remark/articl

e/view/25377  

2024 
José Fernando 
Oliveira, João 
Dantas Pereira 

PROVIMENTO 205/2021: INOVAÇÕES 
E IMPLICAÇÕES PARA O 

MARKETING JURÍDICO DIGITAL 

https://ojs.focopublic
acoes.com.br/foco/art

icle/view/5845  

2024 

Luiz Carlos 
Costa Madeira 
Alves, Isadora 
Maria Paiva 

Simplício, Maria 
Clara Lima 

Barbosa 
Cardoso, João S. 
Furtado, Camille 
de Sousa Veloso, 
Bryany Angélica 

Nobre Lins, 
Tamara Maria 

Gomes, Karyne 
Barreto 

Gonçalves 
Marques, Dulce 
Maria de Lucena 

Aguiar, Paulo 
Leonardo Ponte 

Abordagem de temáticas para 
gerenciamento de consultório 

odontológico em cursos de graduação 

https://acervomais.co
m.br/index.php/saude
/article/view/16068  
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Marques 

2024 

Ísis Terezinha 
Santos de 
Santana, 

JhonataJankowits
ch, Robson 

Antônio Tavares 
Costa, Francis 

Moreira da 
Silveira 

A reconfiguração da identidade digital: 
impactos do neuromarketing e da 

inteligência artificial na percepção e 
comportamento do consumidor 

https://ojs.studiespubl
icacoes.com.br/ojs/in
dex.php/cadped/articl

e/view/4788  

2024 José María Maya Health services marketing 

https://revista.asocold
erma.org.co/index.ph
p/asocolderma/article

/view/1967 

2024 

Luiza Leite 
Cabral Loureiro 

Coutinho, 
Leonardo Da 

Silva Sant Ánna 

ADVOCACIA NA ERA DA 
INFLUÊNCIA DIGITAL: A 

RESPONSABILIDADE CIVIL E ÉTICA 
DE ADVOGADOS(AS) NA 

SOCIEDADE DA EXPOSIÇÃO 

https://doi.org/10.266
68/indexlawjournals/

2358-
1352/2023.v35i13.75

31 

2024 

J.C. Lourenço, 
Luiz Rodrigo 

Bonette, Breno 
Eduardo 

Petrovich Facco, 
Patrícia Cristina 
de Lima, José 

Rodrigo Cabral 

A logística reversa como estratégia de 
marketing sustentável em empresas da 

cidade de Jaboticabal 

https://ojs.brazilianjo
urnals.com.br/ojs/ind
ex.php/BRJD/article/

view/71482 

2024 José María Maya Health services marketing. Part 2v 

https://revista.asocold
erma.org.co/index.ph
p/asocolderma/article

/view/1968 

2024 

Larissa Bárbara 
Brito Lima, 
Micaele De 

Almeida Vaz, 
Sérgio 

DonhaYarid, 
Saulo Correa 

Peixoto, Saú da 
Silva Souza 

Publicidade odontológica nas redes 
sociais: uma análise dos aspectos éticos 

relacionados 

https://periodicos2.ue
sb.br/index.php/rsc/ar

ticle/view/14422 
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2024 

Aldrin Jefferson 
Calle García, 

IvannaNahomy 
Moreira Sornoza, 

Shirley 
GeomaraQuimis

Peñafiel, 
Robinson 

BienvenidoYoza
Yoza 

LA MINERÍA DE DATOS CON 
ENFOQUE DESDE MEDICIÓN EN EL 

COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 

https://revistas.uap.ed
u.pe/ojs/index.php/C
YD/article/view/2555  

2024 

Ísis Terezinha 
Santos de 
Santana, 

JhonataJankowits
ch, Uanderson 

Pereira da Silva, 
Michele 

Aparecida 
Cerqueira 
Rodrigues 

UM ESTUDO SOBRE AS 
PERCEPÇÕES DOS PROFISSIONAIS 
DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA 

SOBRE O NEUROMARKETING 

https://revista.cogniti
oniss.org/index.php/c
ogn/article/view/351  

2024 

Edgar Yoel 
Aveiga-

Quiñonez, Ángel 
Enrique Chico-

Frías 

Responsabilidad social empresarial de 
lasautomotricesen Ecuador 

basadaenvariables demográficas 

https://www.investiga
rmqr.com/ojs/index.p
hp/mqr/article/view/1

481 

2024 

Paloma 
Sanz‐Marcos, 

Guadalupe 
Meléndez 

González-Haba, 
Ana Castillo 
Díaz, Enrique 

Vergara 

La investigación científica sobre el uso de 
influencers enlagestión de las marcas: 

estado de lacuestión 

https://icono14.net/oj
s/index.php/icono14/a

rticle/view/2125  

2024 

Diego Camargos, 
Célio Leone 

Ferreira Soares, 
Júlia Jamile 

Vitor Santos, 
Bruna Monteiro 

de Paula, 
Nathalie Pâmela 

Gonçalves de 
Assis, Moisés 

Willian 
Aparecido 
Gonçalves, 

DhelfesonWillya 
Douglas de 

Oliveira, Olga 
Dumont Flecha 

Empresa júnior e odontologia 
https://revista.cromg.
org.br/index.php/rcro
mg/article/view/573  
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2024 

José Eusebio 
Campos Dávila, 
ChristelLucero 

Choque Yarasca, 
David Olmos 

Saldívar, Yrene 
Cecilia Uribe 

Hernández 

Estrategias de transformación digital en 
empresas tradicionales 

https://produccioncie
ntificaluz.org/index.p
hp/rvg/article/view/4

1516/47902 

2024 
Javier García 

López 
Epicuro y lapublicidad: Comunicación, 

consumo y felicidad. 

https://sftpinstitu.us.e
s/revistas/IROCAM
M/7_2/IROCAMM_

V7-
N2_2024_01_Garcia-

Lopez.pdf  

Fonte: Elaborado pela autora. 
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