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Resumo: Esta pesquisa tem como objetivo analisar os discursos ambientais presentes em
anuncios veiculados na radio CBN Maceio entre os dias 10 de novembro de 2025 e
21 de novembro de 2025, periodo oficial de realiza¢do da COP30 no Brasil. Através
de métodos mistos, que combinam andlise de conteudo e andlise de discurso,
analisamos de que forma as pegas publicitarias pagas por empresas de diferentes
ramos e com historicos predatorvios contra o meio ambiente constroem sentidos
sobre sustentabilidade ambiental. Os resultados apontam para discursos com
indicios de greenwashing, otimismo tecnoldgico e escassez de meng¢bes a povos
originarios e comunidades locais, demonstrando a forma como o capitalismo verde
ressoa na publicidade corporativa em meios de comunicagdo.
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Abstract: This research aims to analyze the environmental discourses present in advertisements
broadcast on CBN Maceio radio between November 10, 2025 and November 21,
2025, official period for holding COP30 in Brazil. Through mixed methods,
combining content analysis and discourse analysis, we examine how paid
advertisements sponsored by companies from different sectors, many with predatory
environmental track records, construct meanings around environmental
sustainability. The results point to discourses showing signs of greenwashing,
technological optimism, and a scarcity of references to Indigenous peoples and local
communities, demonstrating how green capitalism resonates within corporate
advertising in the media.
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1. Introducao
Desde a década de 1970, a indlstria de combustiveis fosseis se aproveita das
estruturas de midia para tentar desacreditar e minimizar a importdncia do combate as

mudangas climaticas (Oreskes; Conway, 2010). Ao utilizar os veiculos de comunicagdo, essa
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industria garante um alcance incalculdvel para sua mensagem, visto que esses canais

alcangam publicos heterogéneos (Dunlap; McCright, 2012). Sendo assim, a midia,
considerada uma maquina de negacdo altamente eficaz, contribui para o atraso de politicas
publicas e piora a conscientizacdo sobre a crise climatica ao abrir espaco para anuincios
controversos de empresas que executam atividades nocivas ao meio ambiente.

Ainda que a estratégia continue a mesma, hoje o objetivo dessas corporagdes ¢ se
apresentar como sustentaveis através da publicidade verde. Por meio de praticas como o
greenwashing, essas empresas pregam harmonia entre o crescimento econdmico €
preservacao do meio ambiente, mesmo que esse equilibrio ndao corresponda as suas atividades
(Megura; Gunderson, 2022). Nesse sentido, ao revestir praticas ambientalmente nocivas com
uma retérica publicitaria que fomenta uma falsa sustentabilidade, essas empresas prejudicam
o combate a crise ecoldgica ao disseminar percepgdes distorcidas que focam mais em
construcdo de imagem do que em uma execucao efetiva.

Nesse contexto, a pesquisa tem como objetivo analisar os discursos ambientais
presentes em anuncios veiculados na radio CBN Macei6 entre os dias 10 e 21 de novembro de
2025, periodo oficial de realizagdo da COP30. Realizada pela primeira vez na Amazodnia, a
trigésima edi¢do da Conferéncia das Partes (COP), das Nagdes Unidas, representa uma
oportunidade para que solucdes para a prote¢do dos ecossistemas do planeta sejam discutidas,
especialmente no que diz respeito a preservacdo dos limites ecoldgicos que sustentam a
integridade da floresta amazonica e de seus povos (Nobre; Arieira; Brandao, 2025).

A escolha da CBN partiu do principio de que ela ¢ uma das representantes da midia
hegemonica brasileira, pertencente ao Grupo Globo por meio do Sistema Globo de Radio.
Além disso, a CBN foi um dos veiculos jornalisticos patrocinados por grandes corporagdes
durante a COP30 (De Olho nos Ruralistas, 2025).

Portanto, propomos a seguinte pergunta de pesquisa: De que forma os anuncios
veiculados na radio CBN Maceid durante a cobertura da COP30 constroem sentidos sobre
sustentabilidade ambiental? Para respondé-la, utilizamos uma abordagem metodologica mista,
aplicando analise de conteudo (Sampaio; Lycarido, 2021) e andlise de discurso (Foucault,
2013; Maingueneau, 2008; Orlandi, 1999) nas grava¢des da cobertura da radio nos dias de
realizacdo da COP. Utilizamos a ferramenta do Google, Pinpoint, para a transcricdo dos
dudios e um prompt especifico a ser utilizado na sele¢do de anuncios via recurso de

inteligéncia artificial (IA), o Gemini, disponibilizado pela ferramenta.
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Nossos achados apontam para uma glorificagdo de agdes de sustentabilidade de
empresas predatorias, em especial, corporagdes envolvidas em escandalos ambientais no
Brasil. Nos anuncios, o greenwashing funciona como um mecanismo de controle e
estabilizacdo dos sentidos sobre a crise climatica, que se sustenta por evocagdes do uso
responsdvel de gases do efeito estufa, hipervalorizacdo do agronegocio e silenciamento de
pautas relacionadas ao bem-estar dos povos diretamente afetados pelas acdes das empresas
anunciantes. O discurso chama a aten¢ao para um ethos corporativo que remete a solugdes por
meio do progresso tecnologico, sem propor rompimentos com a estrutura econdmica que
proporciona o acimulo de capital das grandes corporagdes. Esses movimentos enunciativos

evidenciam, portanto, como o capitalismo verde se materializa na publicidade corporativa.

2. Capitalismo verde, publicidade e greenwashing

A atual crise ecoldgica, marcada pelo agravamento das mudancas climaticas, perda
da biodiversidade e intensificagdo de eventos extremos, ¢ resultado de padroes historicos de
produgdo e consumo associados ao desenvolvimento capitalista (Rockstrom et al., 2009). Esse
contexto tem centralizado debates sobre sustentabilidade, levando corporagdes a adotar a
publicidade verde, associando marcas e setores a valores ambientais positivos (Drumwright,
1994). Essa pratica se insere na logica do capitalismo verde, que busca harmonizar
crescimento econdmico e preservacdo ambiental sem romper com o modelo vigente (Scales,
2017; Williams, 2024).

Nessa perspectiva, a publicidade verde atua como instrumento de legitimagao
corporativa, destacando tecnologias limpas, mercados de carbono e consumo consciente, mas
despolitiza problemas socioambientais e mantém estruturas produtivas prejudiciais (Freitas
Netto et al., 2020). O greenwashing se consolida nesse cendrio, promovendo imagens
sustentaveis sem eficacia real, usando termos vagos, enfatizando agdes de baixo impacto e
silenciando praticas nocivas, como o desmatamento e a poluicdo (Megura; Gunderson, 2022).

No Brasil, o greenwashing constitui publicidade enganosa, violando o Cddigo de
Defesa do Consumidor (Brasil, 1990) e manipula percepgdes do publico sobre a gravidade da
crise ecoldgica (Bradshaw; Howard, 2019). As corporagdes enquadram essa crise como
gradual e solucionavel sem alteragdes estruturais, reproduzindo o discurso de atraso que
posterga decisdes politicas e regulacdes estatais mais rigorosas (Lamb et al., 2020).

No setor energético, empresas divulgam projetos ambientais e investimentos em
energias renovaveis enquanto ampliam a exploracao de petrdleo e gas, criando a impressao de

transi¢do energética sem substituicdo das fontes fosseis (York; Bell, 2019). A logica do
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capitalismo verde ignora os limites biofisicos do planeta e a necessidade de transformacgao

cultural, econdmica e politica (Georgescu-Roegen, 1971).

Em sintese, a pratica da publicidade verde e do greenwashing revelam os limites do
que se entende por sustentabilidade no capitalismo. Analisar criticamente esses discursos e
como eles ganham destaque na midia tradicional ¢ fundamental para o debate académico e
para a construcdo de alternativas que articulem justica ambiental, responsabilidade social e

transformagoes efetivas no modelo de desenvolvimento vigente.

3. A COP30 e os interesses corporativos na cobertura jornalistica

A cobertura midiatica ¢ central na construgdo da compreensao publica sobre ciéncia
e mudancas climaticas (Dirikx; Gelders, 2010). Mesmo frequente nas coberturas jornalisticas,
os impactos da crise climatica ainda n3o s3o plenamente compreendidos por todos os
cidadaos, fazendo com que eles dependam da cobertura da imprensa para interpretar a
gravidade do problema, identificando responsaveis, consequéncias e solugdes (Barra, 2025).
A midia, porém, ndo ¢ neutra, sendo atravessada por interesses econdmicos, politicos e
ideoldgicos que influenciam a selecdo, narrativas, fontes apresentadas e interpretagdes dos
fatos, condicionada também por patrocinadores corporativos (Marques; Camarao, 2025).

Historicamente, o jornalismo e a publicidade moldaram a forma como o publico
compreende as informacdes devido a dependéncia de receita publicitaria dos veiculos de
comunicagdo (Marshall, 2003). Sendo assim, o fazer jornalistico foi afetado por uma légica
que representa o modelo neoliberal, acarretado principalmente pelas mudancas que a
publicidade trouxe para a linguagem dos jornais (Marshall, 2003).

Nesse sentido, entre as décadas de 1970 e 1980, as empresas de combustiveis fosseis
passaram a trabalhar junto a agéncias jornalisticas em campanhas de negacdo, ocultamento,
desinformacdo e atraso sobre as mudangas climaticas (Oreskes; Conway, 2010; Dunlap;
McCright, 2012). Durante este periodo, as informag¢des falsas foram disseminadas por meio
de anlncios enganosos em veiculos jornalisticos, relatorios empresariais e através de
financiamento em organizac¢des negacionistas (Dunlap; McCright, 2012).

Jornais conservadores também foram responsaveis por impulsionar esse movimento
nos Estados Unidos, principalmente em programas de radios, com comentaristas difamando o
movimento climatico e fazendo criticas infundadas a dados de 6rgdos e instituicdes de
pesquisa e monitoramento do clima (Dunlap; McCright, 2012). Essas empresas objetivavam
atrasar a busca por solugdes assertivas, visando manter seu status quo ¢ desviar a atengao da

repercussao de suas atividades danosas ao meio ambiente (Aronczyk; Boykoff, 2025).
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Sendo assim, o discurso dessas grandes marcas ¢ voltado para minimizar seu papel
na contribui¢do do problema e promover a ideia de que podem colaborar e sdo favoraveis as
negociacdes para a melhora do cenario climatico, chegando ao ponto de sugerir que estdo
dispostos a ceder e abrir mao dos combustiveis fosseis (Aronczyk; Boykoff, 2025), quando na
realidade estdo longe de concordar com sua diminuigao.

As motivagdes financeiras integram esse problema, pois decorrem do controle
corporativo desempenhado pela midia tradicional e da necessidade de receita publicitaria que
esta associada ao desempenho econdmico das empresas de comunicagao (Aronczyk; Boykoff,
2025). A realizagao da COP30 no Brasil evidenciou essa influéncia corporativa.

Realizada em Belém do Para entre os dias 10 e 21 de novembro de 2025, a COP
chegou a sua trigésima edi¢do, sendo o maior evento global das Nagdes Unidas para discussdo
e negociagdes intergovernamentais sobre as mudancas climaticas. Apesar de visar acordos
climaticos e o avango de agdes concretas em areas como transi¢ao energética (Brasil, [S.d.]), a
edicao foi considerada uma vitrine de financeirizacao da natureza (Escobar, 2025). Mais de
1,6 mil lobistas da industria dos combustiveis fosseis se registraram para a COP30, fazendo
com que um a cada 25 participantes fossem representantes dos interesses desse setor (Kick
Big Polluters Out, 2025).

Oito empresas — Bayer, Vale, Norsk Hydro, Marfrig, Cosan, Suzano, Itai e BTG
Pactual — foram responsaveis por influenciar as negociagcdes por meio de um marketing
agressivo, patrocinio a veiculos de imprensa e financiamento de espagos na COP (De Olho
nos Ruralistas, 2025). Essas corporacdes trabalharam ativamente com a midia hegemonica
para promover informagdes enganosas € mascaradas que prejudicam as politicas climaticas
(Aronczyk; Boykoff, 2025). Tais ag¢des contaram com parcerias entre as empresas e
ministérios, estatais e o governo do Para, 6rgdos essenciais na fiscalizacdo das atividades
produtivas das empresas, principalmente na Amazonia.

Os principais veiculos jornalisticos a serem financiados por cinco dessas empresas
foram O Globo, Valor Econdmico, CBN, Folha de Sdo Paulo, Estaddo, CNN Brasil, Record,
O Liberal e Reset. Além de apoiar estes grupos, as corporacdes financiaram treinamentos para
os jornalistas que cobriram a COP30, incluindo o patrocinio de press trips e delegagdes
visitando projetos ambientais apoiados pelas suas empresas (De Olho nos Ruralistas, 2025).
Essa estratégia tem como objetivo principal utilizar os meios jornalisticos para tentar
melhorar a imagem das corporagdes, mostrando-se como amigaveis para o meio ambiente, ao

mesmo tempo em que lideram recordes de polui¢cdo e desmatamento.
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. Métodos

A presente pesquisa analisou os anuncios em formato de audio, gravados
previamente durante a transmissdo, veiculados pela CBN Macei6 entre os dias 10 e 21 de
novembro de 2025, periodo em que ocorreu a programacao principal da COP30 em Belém.
Com o objetivo de encontrar aniincios publicitarios que contivessem questdes socioambientais
em seus textos, nos utilizamos a ferramenta Google Pinpoint, que nos auxiliou tanto na
transcri¢do automatica das transmissdes radiofonicas quanto na identificacdo dos anuncios
que compuseram o corpus de pesquisa.

Para a sele¢do dos anuncios, utilizamos os recursos de inteligéncia artificial
generativa do Pinpoint (modelo Gemini) utilizando o seguinte prompt: “Preciso que vocé
identifique, nessa transmissao radiofonica, aniincios que tratem de questdes socioambientais,
como sustentabilidade, transi¢ao energética, povos indigenas, COP30, emissdes de gases ou
qualquer outra tematica relacionada ao meio ambiente”.

Apds a identificacdo automadtica dos anuncios, as pegas publicitarias passaram por
uma filtragem humana que teve como objetivo manter apenas os que de fato se enquadravam
no objeto proposto (excluindo, por exemplo, antincios que falavam em sustentabilidade em
um sentido que poderia ser interpretado como sustentabilidade financeira do negocio).

A lista final de documentos passou por uma andlise de contetido (Sampaio; Lycarido,
2021), que teve como objetivo classifica-los em diferentes categorias: orgdos/empresas
responsaveis, tema central, presenca ou auséncia de men¢do a comunidades, presenca ou
auséncia de greenwashing (Freitas Netto et al., 2020; Idec, 2025) e a presenga ou auséncia de
discursos de atraso climatico (Lamb et al., 2020). Num segundo momento, utilizamos Anélise
de Discurso de linha francesa (Foucault, 2013; Maingueneau, 2008; Orlandi, 1999) para

explorar as formas com que os anuncios constroem sentidos sobre sustentabilidade.

5. Resultados e discussoes

Durante os doze dias de COP30, a rddio CBN Maceidé divulgou 56 pegas
publicitarias sobre sustentabilidade de 35 empresas e 6rgdos diferentes. Esses antincios foram
veiculados pelo menos 393 vezes durante toda a programacao. A figura 1 mostra as 15

empresas que mais divulgaram anuncios.
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FIGURA 1 — Top 15 empresas que mais divulgaram antincios na CBN Macei6 durante a COP30
FONTE - Elaboragao das autoras

Dentre as 56 pegas, apenas seis delas eram de carater local, o restante tinha
abrangéncia nacional. Quatro delas pertenciam a Algas, uma distribuidora de gas natural do
Estado de Alagoas. As pecas destacavam a importancia do gés natural veicular (GNV) para a
manuten¢do do meio ambiente. Apesar de ser considerado menos poluente que o diesel, o gés
natural ainda contribui para a queima de combustiveis fosseis, principal fonte de emissao de
carbono e causa central para o agravamento das mudancas climaticas (Lamb et al., 2020).

Além disso, entre os combustiveis fosseis, 0 metano, principal componente do gas
natural, ¢ considerado um gés de efeito estufa quase cem vezes mais potente na retengdo de
calor do que o dioxido de carbono, especialmente nos 20 anos apos sua liberacdo. Embora sua
queima produza COq, o processo de fraturamento hidraulico permite o escape direto de parte
do metano para a atmosfera (Mann, 2021).

A associacdo do uso do metano a sustentabilidade ¢ uma operacdo de saber-poder
que legitima certos enunciados em detrimento de outros (Foucault, 2013). A incorporacdo
seletiva da linguagem ambiental para legitimar a continuidade de praticas extrativistas, sem
questionar a estrutura energética dominante, também ¢ caracteristica do capitalismo verde
(Williams, 2024). Ao apresentar um combustivel fossil como “escolha sustentavel”, o
discurso trata a transi¢ao energética como dispensavel.

Outro antuncio local foi veiculado pelo Lontra Beach Club, um restaurante de luxo a

beira-mar situado em Carro Quebrado, praia remota de Alagoas. Sua mensagem foca na
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localiza¢do, descrevendo-a como um refiigio em meio a “preservagdo natural unica”,

mobilizando uma estética de exclusividade e harmonia com o meio ambiente. Essa cenografia
institui uma cena enunciativa (Maingueneau, 2008) em que a natureza funciona como pano de
fundo legitimador do consumo de luxo, posicionando o enunciador como quem preserva. O
uso da natureza como meio de distingdo social ¢ emblematico de como o capitalismo verde
opera, pois a paisagem preservada torna-se um diferencial de mercado e faz da biodiversidade
local um ativo para um publico elitizado (Biischer; Fletcher, 2020).

No geral, os temas dos anuncios giravam em torno das agdes de sustentabilidade
destas empresas (26 pegas), além de tentativas de implementagdo de energia renovavel em
suas corporagdes (6), incentivos ao uso do géas natural (4) e veiculos elétricos (2),
hipervalorizacdo do agronegdcio (3) e medidas para preservagdo através de iniciativas com
pléstico sustentavel (2) e gestao de residuos (2). Tal recorréncia tematica revela o que Orlandi
(1999) denomina efeito de parafrase: diferentes empresas e setores produzem enunciados que
reiteram o sentido de que o mercado ¢ o agente da solugdo climatica. Isso funciona como um
mecanismo de estabilizagdo ideologica que tende a tratar a crise climatica como um problema
de gestao (Fraser, 2021).

Uma das empresas a anunciar medidas de preservacdo ambiental em Maceid ¢ a
Braskem. Em uma de suas pegas, a empresa apresenta uma iniciativa por meio do pléstico

sustentavel, que alegadamente contribuiria para o combate da crise climatica:

Braskem apresenta um pléstico feito de plantas com pegada de carbono negativa. E
isso mesmo. Ha 15 anos a Braskem langou o iM Green Bio-Based, um produto
inovador ¢ 100% brasileiro que contribui para o combate as mudangas climaticas.
Na producdo de 1 tonelada iN Green Bio-Based, sdo absorvidas 2,12 toneladas de
CO:. E um plastico que para ser produzido absorve mais gases de efeito estufa da
atmosfera do que emite. Desde a sua criagdo, ja foram absorvidas mais de 4 milhGes
de toneladas, a mesma quantidade de CO: que um carro comum emitiria ao dar 1
milhdo de voltas em torno da Terra. E é s6 o comeco. Quanto mais empresas
adotarem o IEMG Bio-Based, melhores serdo os resultados. Para saber mais, acesse
braskem.com.br.

Nos ultimos anos, a Braskem tem investido em uma forte campanha publicitaria em
Maceid, tentando recorrer a uma imagem ambientalmente positiva. Isso decorre das tentativas
da empresa de engolfar os danos causados na capital de Alagoas, que deram a corporacao o
titulo de responsavel pelo maior crime socioambiental urbano em curso no Brasil (Majella,
2025). Entre 2018 e 2019, mais de 60 mil pessoas foram desalojadas de cinco bairros de
Maceid devido ao afundamento do solo na regido. A principal causa para tal acontecimento
foi a exploragdao desenfreada e irresponsavel de sal-gema por parte da Braskem na Lagoa

Mundad/AL para a produgado de cloro e soda cdustica (Laforé, 2023).


http://braskem.com.br
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O anutncio entra em contradigdo com a memoria discursiva que circunda a crise
urbana e ecologica que a Braskem desencadeou em Maceid, funcionando como um
dispositivo de esquecimento (Orlandi, 1999) e fazendo com que o enunciado parega surgir de
uma origem neutra e transparente, quando na verdade ¢ determinado por relagdes de poder.
Ou seja, a Braskem recorre a imagem de responsabilidade socioambiental ndo para
transformar suas praticas, mas para disputar a narrativa sobre elas, buscando
reposicionamento no mercado.

Essa estratégia de comunicagdo corporativa, voltada a projetar uma imagem de
responsabilidade ambiental sem oferecer informagdes completas e claras sobre as acdes das
empresas, o que acaba por dificultar a avaliagdo precisa do desempenho ambiental dessas
corporagdes aos consumidores, pode ser considerada uma pratica de greenwashing (Sheiner;
Kol; Levy, 2021). No caso da Braskem, essa técnica ¢ utilizada principalmente para encobrir
0s impactos socioambientais graves, desviando a atenc¢ao dos danos estruturais causados por
sua cadeia produtiva na cidade (Santini ef al., 2025).

Dentre os 56 anuncios veiculados durante a cobertura da COP30, em pelo menos 39
deles encontramos indicios de greenwashing. No anuncio da JBS, uma das lideres globais da
industria de alimentos, a empresa se glorifica por trazer qualidade e comida para o prato da

populagao e seu compromisso em garantir um futuro melhor através da alimentacao:

Tudo comegou com uma pequena porta ha mais de 70 anos. Nao foi sorte nem acaso.
Cada porta aberta veio com o trabalho de muita gente. Gente da fabrica, do campo,
do balcdo, do mercado. E assim que a JBS traz qualidade para a mesa, abrindo
portas com quem cresce ao nosso lado. Pode entrar. JBS: a gente alimenta um futuro
melhor.

Em 2024, a JBS foi acusada de enganar os consumidores sobre seus compromissos
de emissao zero liquida e de deturpar o impacto ambiental de seus produtos (James, 2024). A
sede da JBS no Brasil ¢ considerada uma lider de proteina animal do mundo (Roberts et al.,
2025). Os autores apontam que a empresa alavancou seu sucesso no mercado, obtendo poder
politico e utilizando dele para manter sua licenca social e operar como se os estragos
ambientais causados por esta industria ndo ocorressem (Roberts et al., 2025).

Ao contrdrio, o anuncio evoca o imaginario do empreendedorismo popular e do
trabalho coletivo ao afirmar que “tudo comegou com uma pequena porta”. Essa cena
enunciativa (Maingueneau, 2008) posiciona a empresa ndao como uma corporacao
multinacional, mas como resultado do esforco de “gente da fabrica, do campo, do balcao”, ou
seja, o ethos discursivo de uma empresa proxima, humana e comprometida com o bem-estar

coletivo.
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Tal ethos diz respeito a uma constru¢do da imagem no proprio ato de enunciar
(Maingueneau, 2008). A partir disso, as corporagdes estabilizam suas posi¢des no espago
social como sujeitos dominantes, construindo um cendrio em que elas s3o sujeitos
tecnicamente competentes e eficientes nas execugdes das agdes que se propdem. Para isso,
fazem uso de um ethos corporativo, moldado por enunciados que remetem a inovagdo ¢
compromisso social.

Além disso, a participacdo da empresa na COP30 gerou controvérsias nas midias
sociais devido ao seu protagonismo em multas pelo Ibama pela compra de gado em éareas
desmatadas na Amazdnia enquanto sustentava uma imagem de lideranca ambiental e
compromisso climatico (Bataier, 2025). Sua presenca no evento revela como o capitalismo
verde transforma espagos de governanca climatica global em arenas de disputa discursiva,
onde grandes corporagdes poluidoras competem pela legitimidade ambiental ao lado do
Estado, cientistas e movimentos sociais (Newell; Paterson, 2011).

A estratégia de se apresentar como uma empresa responsavel por levar alimento a
mesa do brasileiro também ¢ mobilizada pelo agronegocio, que investe em um marketing
destinado a posicionar o setor como responsavel pela “riqueza do Brasil” (Amorim; Peyerl;
Santos, 2023). No entanto, seu modelo atual de producdo ¢ intensivo em recursos como agua,
terra e energia e considerado de alto impacto ambiental (Cornils, 2025).

Além disso, o agronegodcio ¢ um agente politico relevante na obstru¢ao a politicas
climaticas no Brasil (Milani et al., 2025). Anuncios sobre o setor o enquadram como
sustentavel e inviabilizam a responsabilizacdo de grandes produtores rurais, o que caracteriza
a pratica de greenwashing por desviar a atencdo das praticas insustentaveis, argumentando

que sdo atores responsaveis por preservar o meio ambiente:

O Sistema CNA Senar apresenta agro sustentavel na COP30. O estudo de atribuicdo,
uso e ocupagdo do solo no Brasil da Embrapa Territorial revela que os produtores
rurais brasileiros preservam 29% a mais das matas nativas do Brasil dentro das
propriedades. O estudo também revela que 66% do territorio mantém vegetacdo
nativa preservada. Para Bruno Luque, diretor técnico da CNA, os produtores rurais
brasileiros tém cumprido com sua responsabilidade. Essa ¢ uma discussdo muito
interessante, porque a gente precisa responsabilizar quem estd fazendo o ilegal.
Ninguém defende o produtor que estd desmatando de forma ilegal. Isso ai, a
legislagdo esta ai, para ser cumprida e os produtores estdo cumprindo. Entdo, agora
também nos cobramos a eficiéncia do Estado, a liberacdo de licenca em tempo habil,
né? Ou a correta avaliagdo dessas licencas ambientais. Para mais informagdes,
acesse o site cnabrasil.org.br.

O discurso do CNA/Senar opera uma inversdo tipica do capitalismo verde: ao

destacar dados cientificos para sustentar o discurso de que o agronegdcio preserva o meio

ambiente, o anunciante se apropria da linguagem da sustentabilidade para blindar-se de
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regulacdes mais rigorosas, ao mesmo tempo em que transfere ao Estado a responsabilidade

pelos entraves ambientais.

Também identificamos a presenga ou auséncia de mengdes a comunidades
tradicionais e locais da regido. Em apenas 11 dos 59 antincios patrocinados os moradores sao
mencionados. E o caso da peca paga pelo Sistema de Cooperativas Financeiras (Sicoob), um

dos maiores sistemas financeiros do pais, principalmente em prol do agronegocio:

Aqui no Sicoob escolhemos cooperar para um mundo sustentavel. Dividimos a
cooperagdo ¢ a sustentabilidade em todas as esferas da sociedade. Investimos em
projetos de energia limpa, incentivamos a producdo sustentavel de café em
comunidades indigenas. Saiba mais em sicob.com.br/sustentabilidade. Sicoob, mais
que uma escolha financeira, a decisdo de cuidar do que ¢ valioso para todos.

\

O Sicoob constr6i uma imagem institucional associada a sustentabilidade e a
responsabilidade social, articulando trés frentes: /) mencao a comunidades tradicionais,
mobilizando uma suposta diversidade e inclusdo destes grupos historicamente marginalizados,
além de uma sustentabilidade tradicional, quando a empresa evoca a ideia de que
comunidades indigenas mantém uma producdo alinhada a conservagdo ambiental; i5)
sustentabilidade como valor organizacional da empresa, sugerindo um compromisso social e
sistémico ao afirmar que optaram “cooperar para um mundo sustentavel”; iii) legitimagao por
meio de projetos ambientais, como ‘“energia limpa”, funcionando como marcador de
responsabilidade climatica.

No que diz respeito a maioria dos anUncios, ao optar por ndo mencionar
comunidades tradicionais e povos indigenas, a estratégia das empresas privilegia uma
sustentabilidade técnica, em detrimento de abordagens profundas que reconhecam o papel e a
importancia historica desses grupos na conservacdo ambiental da Amazodnia. Tal siléncio
discursivo também ¢ uma forma de significar (Orlandi, 1999) ao deslocar o protagonismo da
agenda climatica para atores empresariais, silenciando saberes e direitos para perpetuar ideais
hegemonicos.

Por fim, avaliamos a presen¢a de discurso de atraso climatico, de acordo com a
tipologia de Lamb et al. (2020). Nos anuncios, trés tipos de discursos através da “promogao
de solugdes ndo transformadoras” predominaram: “Muito discurso, pouca acao”, “Otimismo
tecnologico” e “Solucdes com combustiveis fosseis”. Sdo discursos que dizem respeito as
tentativas de promover solugcdes ineficazes que desviam a atengdo de medidas mais
substanciais. Em “Muito discurso, pouca a¢ao”, o discurso gira em torno de poucos avangos
recentes na reducdo de emissdes ou no estabelecimento de metas climaticas ambiciosas,

minimizando a necessidade de agdes adicionais mais rigorosas.
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No discurso que promove “otimismo tecnologico”, ha a ideia de que o progresso
tecnoldgico trard rapidamente redugdes de emissdes futuras. O discurso tem variagdes que vao
desde a exaltagdo do progresso na implantagdo de energias renovaveis, até a promogao de
“mitos” tecnologicos que nao se manifestam no prazo prometido e tendem a ser substituidos
por novos. Ja em “solu¢des com combustiveis fosseis”, a industria poluidora € tratada como
parte da solu¢do. De acordo com Lamb et al. (2020), esse discurso faz parte da resisténcia da
industria de combustiveis fosseis a regulamentacao de suas atividades.

Trata-se, portanto, de discursos que ndo negam a crise ecologica, mas a reinscreve
em um regime de verdade (Foucault, 2013) no qual solugdes tecnoldgicas e de mercado sdo
apresentadas como respostas suficientes. Essa despolitizagdo da crise climatica ¢ uma das
funcdes do capitalismo verde, que neutraliza as possibilidades de questionamento sistémico e
perpetua a ideia de que crescimento econdmico e sustentabilidade ambiental sdo compativeis
(Williams, 2024). Nesse contexto, as empresas constroem uma imagem de si no proprio ato de
enunciar, estabilizando suas posicdes no espagco social como sujeitos dominantes
(Maingueneau, 2008). E uma construgio que ndo apenas busca alcangar a confianca do
consumidor, mas também se antecipa as criticas que podem surgir.

Expressoes como “escolha inteligente” e “alianca sustentavel” produzem uma
cenografia na qual a empresa aparece como harmonizadora do desenvolvimento economico e
da preservagio ambiental ao mesmo tempo. E o caso do antincio da Algas: “GNV é a escolha
inteligente para quem trabalha dirigindo. Quer rodar mais e gastar menos? Esta na hora de
fazer a mudanca. GNV, economia que nado se discute. Algas, gas de Alagoas S.A., Governo de
Alagoas”.

A empresa se posiciona como parceira do trabalhador, oferecendo uma solugdo dita
“inteligente” e financeiramente vantajosa. O ethos da Algas agrega credibilidade ao seu
produto pela mengdo ao governo do Estado, uma autoridade publica, o que estabiliza o
discurso ao reforcar sua posi¢do social. Ao destacar a economia do trabalhador em “rodar
mais e gastar menos”, o anuncio individualiza a responsabilidade para o consumidor ¢ nao
trata o uso de combustiveis como uma questdo politica. Assim, converte o problema coletivo
da degradagdo ambiental em uma questdo de estilo de vida pessoal. Ao mesmo tempo,
naturaliza a “adi¢do energética” (York; Bell, 2019) ao propor uma solu¢do com combustiveis
fosseis (Lamb et al., 2020).

Outra empresa de combustiveis fosseis que aparece entre as anunciantes ¢ a

petrolifera Shell. Em parceria com o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
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Tecnologico (CNPq), ela promove uma iniciativa focada em investir na educacdo de jovens

estudantes, que devem desenvolver um projeto que fomente ideias envolvendo tecnologia e

inovagao como solucao para as mudangas climaticas:

Como criar um futuro mais sustentavel e inclusivo e inteligente? O prémio jovem
cientista valoriza pesquisadores e estudantes que buscam essas respostas com ideias
de Ciéncia, tecnologia e inovacdo. O tema desta edi¢do, mudangas climaticas e o
futuro da vida na Terra, ¢ um convite a transformar conhecimento em esperanga.
Conhega quem esta fazendo a diferenca. Acompanhe em jovemcientista.cnpq.br.
Patrocinio Shell, parceria Fundagdo Roberto Marinho. Parceria de midia, editora
Globo e Futura. Uma iniciativa CNPq e Ministério da Ciéncia, Tecnologia e
Inovagdo. Governo Federal.

A crise climatica € reconhecida no discurso, mas reinscrita em um campo no qual
inovacdo e tecnologia sdo as vias centrais da solucdo. Como uma empresa vinculada a
exploragdo e comercializacdo de combustiveis fosseis, a Shell tem um espago significativo
neste anlincio, pois associa sua marca a uma busca de saidas para um problema do qual ela é
uma das causadoras. Outro ponto relevante ¢ a forma como o discurso refor¢ca uma logica
colonialista, em que grandes corporagdes globais patrocinam iniciativas cientificas em paises
periféricos, reforcando sua presenga como supostos agentes de sustentabilidade, enquanto
mantém operagdes extrativistas nesses mesmos territorios (Lang et al., 2025).

Quando uma agéncia de fomento como o CNPq aparece em uma parceria
institucional ao lado de uma empresa de combustiveis fosseis como a Shell, ela acaba
legitimando o discurso (que muitas vezes se reclama cientifico) de que os combustiveis
fosseis precisam participar dos debates sobre transicdo energética, mesmo mantendo seu
modelo negocio predatorio. Isso impulsiona discursos ndo transformadores sobre a crise
climatica.

Essa relagdo entre patrocinio e exploragdo ¢ uma caracteristica de greenwashing ao
tentar criar uma imagem positiva enquanto continua a operar de forma prejudicial (Jabeen et
al., 2023). Assim, o capitalismo verde se consolida ndo apenas por meio de promessas
tecnologicas, mas também pelo vinculo a figuras de autoridade, como a ciéncia e o Estado.
Dessa forma, enraiza-se também no interior do aparato de producdo de conhecimento,
capturando instrumentos de legitimacao (Oreskes; Conway, 2010).

Numa perspectiva mais ampla, a propria existéncia de um prémio tematico sobre
sustentabilidade que conta com parcerias da midia, do poder publico e de uma empresa de
combustiveis fosseis ¢ sintoma de dindmicas que frequentemente resultam em politicas de

transicdo energética nas quais o setor publico se submete aos interesses privados, e aliancas
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publico-privadas diluem as fronteiras entre as “transi¢des corporativas” e as “orientadas pelo

Estado” (Lang et al., 2025).

Essa mesma logica aparece quando empresas associadas a cadeias produtivas que
realizam exploracao predatéria dos recursos naturais passam a articular seu compromisso
ambiental a eventos globais e agendas climaticas internacionais. E o caso do anincio da
Suzano, a maior produtora global de celulose, no qual a empresa aproveita a ocorréncia da

COP30 para alavancar uma imagem de responsabilidade ambiental:

Na Suzano cultivamos arvores e com tecnologia transformamos o que vem da
natureza em produtos cada vez mais sustentaveis. No ano em que a COP30 acontece
no Brasil, reforcamos nosso compromisso com a agenda climatica em favor do
planeta e do futuro de todos nds. Contém cuidado, contém sustentabilidade. Contém
Suzano.

O anuncio articula tecnologia, natureza e a agenda climatica global em uma mesma
cenografia. Ao afirmar “cultivamos arvores”, a Suzano passa a ideia de cuidado, manejo e
regeneragdo junto as florestas, e ndo de monocultura, exploragdo territorial ¢ produgdo
industrial em larga escala. Essa constru¢cdo ¢ um silenciamento estruturante (Orlandi, 1999),
pois a memoria discursiva de conflitos socioambientais ¢ deixada de lado e estabiliza um
sentido positivo da atividade produtiva da corporagdo. Assim, o anuncio interpela o
consumidor a partilhar de uma percep¢ao em que a empresa seria quase uma extensao natural
da floresta que explora.

A natureza também aparece como fonte disponivel por meio do enunciado “o que
vem da natureza”, associado a uma transformagdo tecnoldgica sob a qual o meio ambiente
estd sujeito. O discurso refor¢a um viés tecnossolucionista, em que a sustentabilidade ¢é
apresentada como resultado de aprimoramentos tecnoldgicos (Morozov, 2013). Outro antincio
que demonstra essa estratégia ¢ o da empresa de telecomunicagdes TIM, cuja tecnologia
digital aparece como solucdo para desafios ambientais complexos causados pelo agronegdcio,
como degradagdo ambiental, concentracdo fundidria e emissdes de gases do efeito estufa

(IPCC, 2023).

TIM, a patrocinadora oficial do Melhores do Agro e pioneira em conectar o campo
com inovagdo e tecnologia, que aumentam a produtividade e a sustentabilidade,
tornando o setor mais eficiente e competitivo. Ja sdo 23 milhdes de hectares com o
4G TIM no campo e 7600 km de rodovias conectadas que ligam o campo ao porto,
fazendo o agro chegar mais longe. TIM, tecnologia com resultados reais para o
agronegocio.

Ao patrocinar o prémio Melhores do Agro, a companhia reforca sua inser¢do em um
setor estratégico da economia nacional, se alinhando a pratica de greenwashing que minimiza

os impactos negativos (Jabeen et al., 2023). Enquanto isso, a tecnologia ¢ apresentada como
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neutra e benéfica, silenciando conflitos que cercam o uso da terra associado ao agronegocio.

Nesse contexto, a intensificagdo da produtividade no setor ndo ¢ apresentada como possivel
geracdo de maiores impactos, mas como caminho para uma agricultura “mais sustentavel”. O
que fica implicito € que quanto mais tecnologia, menos nocividade ambiental. Ou seja,
supostamente ndo haveria necessidade de repensar o modelo agroexportador dominante.

A mesma linha que apregoa harmonia entre economia e meio ambiente também
aparece em anuncios em que as empresas traduzem sustentabilidade em métricas financeiras.
E diante dessa racionalidade que se constréi o antincio da empresa de cosméticos Natura, que

incorpora a linguagem da regeneragcdo ambiental a ideia de rentabilidade:

Minuto regeneragdo natura. Uma ferramenta financeira mudou a forma como a
natureza mede seu impacto no mundo. Ela traduz efeitos sociais e ambientais em
numeros concretos, integrando esses dados a contabilidade tradicional. Na pratica,
funciona como um balango que revela o impacto real das escolhas conscientes feitas
nas operagoes, como renda das consultoras de beleza, parcerias com comunidades da
Amazonia, clima e circularidade e toda a rede Natura. Como explica a
vice-presidente da marca, Ana Costa. Escolhemos investir em praticas que geram
frutos com uso dessa ferramenta, a Natura mostra que ¢ possivel unir lucro e
propdsito. A cada R$ 1 de receita, nds geramos R$ 2,50 para a sociedade e a
natureza. Este foi o Minuto Regenerag@o Natura. Faz bem estar bem com o planeta.

O anutncio mobiliza uma logica de financeirizagdo da natureza ao afirmar que “uma
ferramenta financeira mudou a forma como a natureza mede seu impacto no mundo”. O
enunciado desloca a natureza de sua condi¢do ontoldgica para uma condig¢do contabil, como
se o ambiental dependesse de um servigo financeiro. Esse ¢ um movimento caracteristico do
capitalismo verde, no qual relagdes comunitéarias e biodiversidade sdo reconfiguradas como
passivos financeiros (Williams, 2024). O valor da natureza torna-se, assim, mensuravel. Além
disso, dentro dessa ldgica, também precisaria gerar algum retorno, o que o anincio chama de
“retorno ampliado”. Esse discurso refor¢a o mercado como um mediador da crise ecoldgica.

Diante do exposto, € possivel concluir que o discurso ndo se organiza somente em
torno do que ¢ dito explicitamente, mas também atua na constru¢do de uma imagem
institucional que apresenta produtividade e sustentabilidade como algo naturalizado. Trata-se
de uma tentativa deliberada de mascarar impactos socioambientais negativos com o objetivo
de influenciar a percepgdo publica e preservar a legitimidade das empresas diante da

sociedade e do mercado.

6. Consideracoes finais
A presente pesquisa demonstra que as estruturas mididticas e publicitarias
permanecem minimizando a urgéncia do combate a crise ecoldgica, mantendo um

comportamento historico. Porém, se antes as grandes corporacdes se dedicavam a negar a
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crise, agora a ideia € reinscrever os sentidos e apresentar o proprio mercado como uma saida

viavel. A andlise dos 56 antncios veiculados na rddio CBN Macei6 durante a cobertura da
COP30 evidencia esse cenario. Corporacdes envolvidas em controvérsias socioambientais
veiculam enunciados elaborados para construir uma imagem de responsabilidade
socioambiental que muitas vezes nao corresponde a efetividade de suas praticas.

O greenwashing identificado em 39 das pecas analisadas funciona como mecanismo
de controle dos sentidos sobre a crise climatica, perpetuando um siléncio estruturante que
ignora conflitos socioambientais. Esse regime discursivo contribui para o atraso de politicas
publicas efetivas e para a distor¢do da consciéncia publica sobre a crise ecologica. A COP30,
que ¢ o pano de fundo da analise, deveria constituir um espago de responsabilizacdo coletiva e
de tomada de decisdes estruturais, em especial pelo simbolismo de ocorrer na Amazonia. No
entanto, acabou servindo como vitrine para que grandes empresas disseminassem estratégias
de comunicacdo visando a manutencdo de modelos de negodcio incompativeis com as
propostas climaticas necessarias para o avango das politicas socioambientais a nivel global,
como extinguir a exploragdo e o uso de combustiveis fosseis.

Ao prometer solugdes sem transformagdes e ao celebrar um otimismo tecnologico, o
regime discursivo identificado nos anuncios tem funcao de propagar a ideia de que a transi¢ao
ecologica deve ser liderada pelos mesmos atores que produziram a crise, mantendo intactas as
assimetrias de poder que a tornaram possivel. Nesse cendrio, as corporagdes ndo apenas
justificam sua rentabilidade como ecologicamente virtuosa, mas contribuem para normalizar
um regime em que a propria natureza precisa demonstrar lucratividade para merecer protecao.

Em suma, o conjunto da andlise confirma que o capitalismo verde se materializa
cotidianamente na forma de anuncios langando mao de estratégias de comunicagdo
corporativas que disputam ativamente o sentido da crise climdtica. Compreender os
mecanismos discursivos por meio dos quais essa disputa se realiza ¢, assim, uma condigao
necessaria para que outros sentidos possam emergir: que reconhecam os povos originarios
como protagonistas da preserva¢do ambiental, que responsabilizem os grandes poluidores e
que tratem a crise ecologica como um desafio que necessita de mobilizacao social e politica.

Além disso, ¢ importante salientar que a rddio CBN Macei6, em meio a cobertura de
um evento cujo proposito € buscar o enfrentamento da crise climatica, se submete a receita
publicitaria de empresas com historico de danos socioambientais e discursos controversos,
inclusive na cidade em que atuam, dado o crime ambiental em andamento por parte da

Braskem. E nesse contexto que ¢ possivel reforcar o fato de que os meios de comunicagao nao
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sdo apenas canais passivos de transmissdo de mensagens, e sim campos de producdo

simbolica atravessados por relagdes de poder e interesses economicos. Essa dimensdo ética
aponta para uma forma de silenciamento estruturante que compromete a integridade do debate
publico. Nesse sentido, propomos para trabalhos futuros a anélise da cobertura socioambiental
da emissora, com foco especial nas entrevistas com especialistas que representam grandes

corporagoes.

Financiamento
O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenagdo de Aperfeicoamento de

Pessoal de Nivel Superior — Brasil (CAPES) — Codigo de Financiamento 001.
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