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RESUMO

SILVA, V. A. B. Promessas ambientais na publicidade: como as marcas se apresentam e o
que os dados publicos demonstram. 2025. Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado
em Comunicacdo Social, Habilitagdo em Publicidade e Propaganda) — Escola de

Comunicagdes ¢ Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2025.

O estudo investiga de que forma campanhas publicitarias com apelos ambientais articulam
promessas de consciéncia ecoldgica e em que medida esses enunciados se apoiam em agoes,
metas e evidéncias publicas ou se aproximam de um regime de sustentabilidade performatica.
Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de cardter documental e comparativo, que combina
analise semiotica do discurso com uma lista de checagem para sustentabilidade performatica
em duas etapas, aplicada as pegas ¢ aos documentos. O instrumento ¢ aplicado a trés casos de
campanhas de setores com materialidade ambiental distinta: “Transi¢do energética justa pra
voce”, da Petrobras, #MeuVooCompensa, da GOL, e “Para os inimigos do fim, Boti Refil”,
do Grupo Boticario. As promessas veiculadas nas pecas sdo confrontadas com relatorios ESG
e GRI, cadernos climaticos, metas e politicas corporativas, além de cobertura jornalistica,
posicionamentos de organizacdes da sociedade civil e recepcdo indireta em comentérios
publicos. Os resultados indicam que a sustentabilidade ¢ mobilizada como valor-signo que
busca conciliar consumo e responsabilidade moral, com graus distintos de divergéncia entre
discurso e materialidade. A Petrobras se mantém em faixa elevada de risco performatico, a
GOL apresenta quadro intermediario € o Grupo Boticario combina base documental mais
robusta com narrativas que naturalizam a continuidade do consumo. No plano tedrico, o
trabalho articula contribui¢des sobre simulacro, espetaculo, hiperconsumo, performatividade e
comunica¢do ambiental. No plano metodologico, propde um instrumento replicavel de leitura
critica das promessas ambientais. No plano ético e profissional, discute implicagdes para a
pratica publicitdria diante do risco de greenwashing em campanhas que se apresentam como

sustentaveis.

Palavras-chave: Publicidade. Sustentabilidade. Greenwashing. Comunicagdo ambiental.

Sustentabilidade performatica.



ABSTRACT

SILVA, V. A. B. Promessas ambientais na publicidade: como as marcas se apresentam e o
que os dados publicos demonstram. 2025. Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado
em Comunicacdo Social, Habilitagdo em Publicidade e Propaganda) — Escola de

Comunicagdes ¢ Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2025.

This study investigates how advertising campaigns with environmental appeals articulate
promises of ecological awareness and to what extent these statements are supported by
actions, targets, and publicly available evidence or tend toward a regime of performative
sustainability. It is a qualitative, documentary, and comparative study that combines semiotic
discourse analysis with a two-step checklist for performative sustainability, applied both to
the pieces themselves and to corporate documents. The instrument is applied to three
campaign cases from sectors with distinct environmental materiality: “Transicdo energética
justa pra vocé” (“A just energy transition for you”) by Petrobras, #MeulVooCompensa (“My
flight makes up for it”) by GOL, and “Para os inimigos do fim, Boti Refil” (“For those who
never want it to end, Boti Refill”) by Grupo Boticério. The promises conveyed in the ads are
confronted with ESG and GRI reports, climate reports, corporate goals and policies, as well as
news coverage, statements from civil society organizations, and indirect reception in public
comments. The results indicate that sustainability is mobilized as a value-sign that seeks to
reconcile consumption and moral responsibility, with different degrees of mismatch between
discourse and materiality. Petrobras remains in a high-risk range of performative
sustainability, GOL presents an intermediate profile, and Grupo Boticario combines a more
robust documentary basis with narratives that naturalize the continuity of consumption. At the
theoretical level, the study articulates contributions on simulacrum, spectacle,
hyperconsumption, performativity, and environmental communication. At the methodological
level, it proposes a replicable instrument for critical reading of environmental promises. At
the ethical and professional level, it discusses implications for advertising practice in the face

of the risk of greenwashing in campaigns that present themselves as sustainable.

Keywords: Advertising. Sustainability. Greenwashing. Environmental communication.

Performative sustainability.
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1. INTRODUCAO

A sustentabilidade ganhou destaque na comunicacdo publicitaria recente. No plano
setorial, a criagdo da categoria Sustainable Development Goals (SDG) Lions no Festival
Internacional de Criatividade de Cannes em 2018 institucionalizou o reconhecimento de
campanhas alinhadas aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel da ONU. Esse
movimento ndo acontece ao acaso, pois acompanha a pressdo do consumidor: globalmente,
em uma pesquisa realizada pela Nielsen, 81% dos respondentes consideravam “extremamente
ou muito importante” que as empresas adotassem agdes para melhorar o meio ambiente e 73%
afirmavam que mudariam seus habitos de consumo para reduzir o impacto ambiental
(Nielsen, 2018). No Brasil e na América Latina, estudos da Kantar indicavam influéncia direta
da sustentabilidade nas decisdes: 64% declararam ter deixado de comprar produtos/servicos
por impacto ambiental negativo, e os dados para a propor¢ao de consumidores engajados
projetavam crescimento (Kantar, 2021). Mais recentemente, 87% dos brasileiros afirmaram
querer viver de forma mais sustentdvel, embora apenas 35% tenham mudado efetivamente
seus comportamentos (Kantar, 2025).

Essa intensificacdo do discurso sustentavel ndo apenas reflete mudancas no
comportamento de consumo, mas também reconfigura 0 modo como as marcas constroem
sentido e legitimidade na esfera publica. Por um lado, o crescimento da retdrica ambiental nas
marcas contribui para impulsionar a conscientizacdo e o comprometimento com a causa
ambiental, mas por outro, também evidencia um paradoxo: quanto mais difundido o discurso,
maior o risco de esvaziamento simbolico e desconfianca publica em relacdo a autenticidade
das acgdes, principalmente quando campanhas publicitarias se baseiam em afirmagdes vagas
ou incompletas e se limitam a compensagdes de carbono, fendmeno conhecido como
greenwashing, isto é, projetar responsabilidade ambiental sem mudangas estruturais nos
processos produtivos.

No ambiente midiatico, promessas ambientais operam como sinais que diferenciam
marcas ¢ reduzem a ansiedade moral do consumo, mas também configuram um espaco de
negociacao simbdlica entre consumo e moralidade. Sob essa perspectiva, a publicidade atua
como mediadora que traduz valores éticos em linguagem de mercado, convertendo
responsabilidade ambiental em capital simbolico. Ao tensionar essa dinamica, este trabalho

propde analisar como o discurso sustentavel ¢ performado e instrumentalizado como
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estratégia de legitimacao e diferenciacdo no campo publicitario, partindo da hipotese de que
uma parcela desse discurso funciona performativamente, encenando virtude publica sem
suporte suficiente em métricas, abrangéncia ou governanga.

Do ponto de vista tedrico, adota-se como base a critica do simulacro e do valor-signo,
dois conceitos explorados pelo autor Jean Baudrillard (1991; 1995). Para ele, a logica da
simulagdo ¢ definida com a substituicdo do real por modelos de signos, gerando o que ele
chama de hiper-realidade. Em suas palavras, “[...] a simulagdo ja ndo ¢ a simula¢do de um
territorio, de um ser referencial, de uma substancia. E a geracdo pelos modelos de um real
sem origem nem realidade: hiper-real.” (Baudrillard, 1991, p.8). Esse trecho sintetiza a ideia
central de que os simulacros produzem um real artificial. E essa visdo, por sua vez, se aplica
simultaneamente a sociedade de consumo, onde Baudrillard observa que os bens sdo capazes
de circular como signos que comunicam status e valores, mais do que como objetos uteis. Ou
seja, “o valor de uso cede lugar ao valor-signo: os objetos passam a significar distingdes e
posicdes sociais, independentemente de sua funcdo pratica” (Baudrillard, 1991, p.76).

Nesse mesmo sentido, a nogdo de espetdculo como mediacao dominante da realidade
em Debord (2003) permite ponderar como, no tema da sustentabilidade, a adesdo social tende
a ocorrer menos por mudangas efetivas no cotidiano e mais pela compra de produtos que se
apresentam como “mais sustentaveis”. Para o autor “[...] a vida das sociedades nas quais
reinam as condi¢des modernas de produgdo se anuncia como uma imensa acumulagdo de
espetaculos. Tudo o que era diretamente vivido se esvai na fumaca da representagdo”
(Debord, 2003, p.13). A luz do hiperconsumo descrito por Lipovetsky (2007) e da
centralidade do consumo na construcao de identidades apontada por Rocha (2005), essa
mediacdo imagética desloca o exercicio da responsabilidade para a vitrine. A imagem adquire,
nesse sentido, um poder de mediacdo simbolica tdo forte que basta ser mostrada para gerar
credibilidade e aceitacdo. No campo cognitivo, isso faz com que simbolos “ambientais” ou
“ecoldgicos” operem como garantias em si mesmas e atribuam ao ato de compra o estatuto de
comportamento sustentdvel, mesmo quando desconectadas de processos materiais ou de
métricas verificaveis.

Por esse caminho, a semidtica da comunicacdo também se destaca como parte
fundamental para a observagdo e oferece o roteiro analitico para decompor forma e contetido

das pecas, permitindo compreender como os discursos de sustentabilidade se constroem como
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sistemas de significagdo. Mais do que identificar a presenga de elementos que transmitam a
ideia de sustentabilidade nas campanhas, a semiotica, conforme Santaella (2002) e Silva e
Nakagawa (2013), possibilita decompor a mensagem publicitaria em planos de expressao,
contetdo e pragmatico, revelando como formas visuais e verbais produzem efeitos de
realidade e credibilidade. “[...] forma e substancia sdo duas instancias de expressao do signo
(expressdao e contetido), a primeira a descrever a dimensdo sistémica de valores formais, e a
segunda a identificar as realizacdes sistémicas possiveis de ocorrerem.” (Bentz, 2013, apud
Silva; Nakagawa, 2013).

No plano empirico, o periodo entre 2023 e 2025 trouxe pressdao adicional por metas,
relatorios e coeréncia ESG. Consolidaram-se padroes de divulgagdo com as normas do ISSB!
— IFRS S1 e IFRS S22 — (ISSB, 2023a; 2023b) e sua adogdo pela Comissdo de Valores
Mobilidrios (CVM, 2023), entrou em vigor na Unido Europeia a CSRD acompanhada das
ESRS3 (Uniao Europeia, 2022; 2023), e avancaram regras setoriais, como a Resolucdo ANAC
(Agéncia Nacional de Aviagdo Civil) n® 743, que internaliza o CORSIA4 na aviagdo civil
(ANAC, 2024b). Na publicidade, a autorregulacdo e guias para alegagdes ambientais
elevaram o escrutinio sobre termos como “neutro”, “reciclavel” e “eco-friendly” (CONAR,
2024; ABA, 2022). Setores distintos adotam narrativas proprias: 6leo e gés fala em “transi¢ao
justa”, a aviagdo ancora neutralidade em combustiveis sustentaveis ainda escassos € o setor de
cosméticos enfatiza circularidade. Toda essa articulagdo resulta em muitas campanhas com
apelo visual forte e baixa densidade de comprovacdo nas proprias pegas, remetendo a
relatorios, certificagdes ou promessas futuras. Medir a distancia entre promessa e evidéncia ¢

o foco deste estudo.

! International Sustainability Standards Board: 6rgdo que emite os padrdes IFRS S1 e IFRS S2 de divulgacdo de
sustentabilidade.

2JFRS — International Financial Reporting Standards: normas internacionais de relato financeiro. No tema
sustentabilidade, os padrdes do ISSB sdo publicados pela Fundacdo IFRS, como o IFRS S1 (requisitos gerais) e
o IFRS S2 (clima).

3 CSRD — Corporate Sustainability Reporting Directive — e ESRS — European Sustainability Reporting
Standards: a CSRD torna obrigatdrio e harmoniza o relato de sustentabilidade na UE e remete ao uso dos ESRS;
os ESRS operacionalizam a diretiva e definem o contetdo das divulgacdes com base em dupla materialidade.
Bases legais: Diretiva (UE) 2022/2464 e Regulamento Delegado (UE) 2023/2772.

4 Carbon Offsetting and Reduction Scheme for International Aviation (Esquema de Compensacgao e Reducdo de
Carbono para a Aviacdo Internacional): programa da OACI (Organizagdo da Aviagdo Civil Internacional) que
estabelece monitoramento, reporte e compensacio de CO; para voos internacionais.
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1.1. COMO A SUSTENTABILIDADE APROXIMA MARCAS E PUBLICOS

Na relacdo entre marcas e publicos, a sustentabilidade opera como linguagem
compartilhada que combina sinalizagdo de valores, reparo moral, economia cognitiva,
resposta a pressdes reputacionais e promessa de impacto coletivo. Ao projetar-se como
corretamente sustentavel, a marca demarca pertencimentos simbolicos e oferece ao
consumidor uma narrativa de responsabilidade e distingdo em um panorama marcado por

mudancas de comportamento contemporaneas:

Certas mudancas de comportamento contemporaneas s3o por vezes
apresentadas como o signo precursor da superagdo da sociedade de
hiperconsumo. Pesquisas assinalam que 15% a 20% dos consumidores
podem ser considerados “anticonsumidores” que optam por produtos éticos,
recusam a identificagdo com as marcas, compram alimentos biodindmicos,
interrogam-se sobre o impacto ambiental dos produtos: comportamentos que
demonstram uma preocupagdo em ser antes ator “responsavel” que “vitima”
passiva do mercado. Dispostos a pagar mais caro por produtos que
preservam o meio ambiente, informando-se sobre as condigdes sociais nas
quais os artigos sdo fabricados, [...] esses consumidores de um novo género
envolvem-se pessoalmente em seu modo de consumo; [...] [para eles,] o ato
de compra ndo deve ser separado de uma interrogacdo ética ou cidada.
(Lipovetsky, 2007, p.344)

Nessa perspectiva, essa rotulagem também funciona como mecanismo de alivio
cognitivo, atenuando a culpa associada aos impactos do consumo e convertendo dilemas
complexos de ciclo de vida em crencgas reputacionais. Em mercados saturados, selos, paletas e
palavras-chave transmitem confianga, reduzindo o esforco de comparacao técnica entre
alternativas. Paralelamente, a intensificacdo das demandas de transparéncia por investidores,
reguladores e midia desloca o jargdo ESGS para a narrativa publica, convertendo riscos em
“compromissos” e “jornadas”. Por fim, o vinculo entre compra e beneficio difuso — o
chamado consumo com causa — sustenta expectativas de contribui¢do coletiva e, quando
pouco especificado, tende a superestimar efeitos e a deslocar responsabilidades sistémicas

para escolhas no varejo.

1.2. PERGUNTA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Este estudo pretende questionar como campanhas com apelos “ambientais” constroem
promessas de consciéncia ambiental e que elementos do discurso ¢ de documentos publicos

sugerem limites, incoeréncias ou performatividade. O objetivo geral é evidenciar de que modo

5 Environmental, Social and Governance — conjunto de critérios que avaliam praticas ambientais, sociais e de
governanga de uma organizacdo, usados para orientar gestdo, investimento e comunicagao.
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a publicidade mobiliza a sustentabilidade como promessa e onde emergem expectativas
dificeis ou irreais, por meio da triangulacdo entre pecas, documentos e recep¢do indireta
[quando disponivel]. Especificamente, o trabalho descreve os recursos discursivos e
semidticos que ancoram a representacdo de “sustentabilidade”, confronta as promessas com
evidéncias publicas — relatorios, metas, certificagdes e imprensa — e discute as condigdes
sob as quais a sustentabilidade tende a aparecer como performatividade e de que forma as

marcas podem se beneficiar com a percepcao publica de sustentabilidade.

1.3. SELECAO DO CORPUS E RECORTE TEMPORAL

O corpus busca reunir casos contrastantes para comparagao. As pegas foram coletadas
em Instagram, YouTube, midia exterior e paginas de destino, e sdo trianguladas com
documentos ambientais (relatorios ESG/GRI¢, metas e politicas) e com evidéncias externas
(matérias jornalisticas, posicionamentos de ONGs e certificagdes) ou, quando disponivel, com
a recepgdo indireta registrada em comentdrios publicos. A sele¢do dos casos apoia-se em trés
pilares principais: setores de alto interesse publico e forte assimetria informacional sobre
impactos; disponibilidade documental e diversidade de formatos de campanha; e contraste util
entre narrativas de transi¢do (energia), mitigagdo e compensacdo (aviagdo) e circularidade
(cosméticos). O recorte temporal captura um ciclo de “reaceleragdo verde” no pos-pandemia,
em que se consolidam relatérios e se intensifica o uso de promessas ambientais em

campanhas e lancamentos de produtos.

1.4. DELIMITACOES, LIMITES E MITIGACOES

Trata-se de um estudo qualitativo e documental, o método combina analise semidtica
do discurso com triangulacdo de documentos publicos. O desenho ndo mede causalidade e
ndo estima o impacto ambiental real das operacdes. Nao realiza analise de ciclo de vida
completa, ndo acessa dados internos e ndo conduz experimentos nem sondagens
representativas. Existem alguns limites e potenciais vieses previstos: a dependéncia de dados
publicos, visto que a falta de acesso interno pode introduzir lacunas e afetar a

comparabilidade; a recepg¢do indireta baseada em comentarios e matérias de portais de noticia

6 Global Reporting Initiative: padrdo internacional de relato de sustentabilidade usado por empresas e citado
como base documental.
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¢ amostral, tendenciosa e mediada por algoritmos, sendo tratada como sinal e ndo como
sondagem estatistica; e a temporalidade dos indicadores impde cautela, j& que metas podem
ser atualizadas durante a elaboracao do trabalho.

As mitigacdes foram planejadas para reduzir esses riscos e padronizar decisdes. A
verificacdo considera até dois ciclos de reporte quando disponiveis. A busca de evidéncias
segue uma hierarquia que privilegia fontes regulatérias e primarias, como CVM, ANAC,
ANP7, ABNT e ISO8, ISSB e IFRS, SBTi® e certificacdes setoriais. Em seguida entram
imprensa de referéncia e relatorios de organizagdes com método publico. O checklist binério
(0/1) busca traduzir exigéncias normativas em sinais presentes ou ausentes para reduzir

ambiguidade e sera explorado mais profundamente no capitulo metodologico.

7 Agéncia Nacional do Petréleo, Gds Natural e Biocombustiveis: regulador do setor de 6leo, gis e
biocombustiveis no Brasil, listado entre fontes regulatdrias.

8 International Organization for Standardization: organizacao internacional de normaliza¢do que publica normas
técnicas voluntdrias.

9 Science Based Targets initiative: parceria entre CDP (Carbon Disclosure Project), Pacto Global da ONU, WRI
(World Resources Institute) e WWF (World Wide Fund for Nature), que desenvolve padrdes e orientacdes e
valida metas empresariais de redu¢do de GEE (Gases de Efeito Estufa) alinhadas a ciéncia.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O objetivo deste capitulo ¢ aprofundar conceitualmente as ideias que sustentam a
analise das campanhas com mensagens ambientais e/ou ecoldgicas, evidenciar como essas
ideias se relacionam com o discurso apresentado nas campanhas publicitarias de marcas
descritos no corpus deste trabalho e em que ponto surgem os riscos de sustentabilidade

performatica.

2.1. APUBLICIDADE COMO SIMULACRO E VALOR-SIGNO

Na obra de Baudrillard (1995), o consumo faz circular bens como signos que
comunicam status e valores, mais do que como objetos uteis, sendo “lidos” e trocados como
mensagens. Ou seja, o que circula ndo € so6 a coisa, mas o sentido social que ela carrega. A
empresa Apple ilustra esse mecanismo com maestria, pois seus produtos mobilizam um amplo
repertorio de valores que excedem a funcionalidade técnica. Esse deslocamento do valor de
uso para o valor-signo funda a l6gica da simulagdo, na qual os signos passam a preceder e
modelar o real — a chamada precessdo dos simulacros. Em campanhas que exploram
narrativas de natureza e cuidado ambiental, folhas, 4gua e men¢des a futuros limpos
produzem um efeito de verossimilhanga que sustenta a crenga no que esta sendo apresentado e

convoca a adesao de novos consumidores mesmo sem métricas ou prazos explicitos.

Hoje a abstrac¢do ja ndo ¢ a do mapa, do duplo, do espelho ou do conceito.
A simulagdo ja ndo ¢ a simulagdo de um territorio, de um ser referencial, de
uma substancia. E a geragdo pelos modelos de um real sem origem nem
realidade: hiper-real. O territorio j& ndo precede o mapa, nem lhe sobrevive.
E agora o mapa que precede o territorio — precessao dos simulacros — ¢ ele
que engendra o territorio cujos fragmentos apodrecem lentamente sobre a
extensdo do mapa. (Baudrillard, 1991, p.8-9)

A imagem, segundo o autor, pode atravessar quatro fases: (i) refletir uma realidade,
(i1) mascara-la, (iii) mascarar a auséncia de realidade e (iv) j4 ndo manter relagdo com
qualquer realidade, tornando-se puro simulacro (Baudrillard, 1991). Aplicando essa
perspectiva ao universo publicitario, percebemos que a propaganda frequentemente opera em
todos os niveis do simulacro. A publicidade que explora a sustentabilidade no discurso, em
especial, tende a antecipar-se ao real, encenando valores de sustentabilidade antes (e muitas
vezes independentemente) de mudangas materiais efetivas. Os anlincios nao apenas divulgam
atributos de produtos, eles conferem a tais um significado ambiental e ético que pode ou ndo

corresponder a realidade. Uma campanha pode, por exemplo, mostrar cenarios naturais
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exuberantes para sugerir uma relacdo de proximidade entre a marca e o meio ambiente, e
consequentemente com a sua preservagdo, mesmo que seus impactos reais nao corroborem
essa narrativa. Trata-se, portanto, de encenacdo de virtude, sustentada mais por apelos
emocionais e estéticos do que por agdes praticas em seus ciclos de produgao.

Essa leitura ajuda a elucidar como e por qual razdo afirmacgdes genéricas de
sustentabilidade sdo capazes de manter sua persuasdo mesmo com baixa verificabilidade
factual. No regime do simulacro, o significado positivo associado a termos como “eco”,
“neutro” ou “sustentavel” basta para produzir efeito de verdade e ressoar com o publico.
Assim, em vez de exigir evidéncias concretas (reducdo de emissdes, certificagdes
independentes, etc.), grande parte do publico aceita a realidade simulada proposta pela
campanha — uma realidade em que a marca ja ¢ ambientalmente responsavel, porque assim
foi representada. Temos entdo o predominio do valor-signo, pois importa mais o que a marca
simboliza (compromisso ambiental, inovacao limpa, etc.) do que o que ela realmente faz no
plano material. Como destaca Baudrillard, na era da informag¢@o abundante e da comunicagao
de massa, “ha cada vez mais informacao, e cada vez menos sentido” (1991, p.103) — ou seja,
a profusdo de mensagens pode diluir o conteudo de verdade nelas. No contexto da
publicidade, o excesso de apelos ambientais acaba por neutralizar o sentido de
sustentabilidade quando todos clamam ser sustentaveis, dificultando a distingdo entre
substancia e performance.

Por isso, ao construir um mundo imaginério de responsabilidade socioambiental, o
discurso publicitario opera como simulacro ao ocultar contradigdes e inconsisténcias do
mundo real corporativo. Baudrillard ilustra essa instrumentalizacdo do discurso com o
exemplo da Disney: “A Disneylandia é colocada como imaginario a fim de fazer crer que o
resto ¢ real, quando toda Los Angeles e a América que a rodeia ja ndo sdo reais, mas do
dominio do hiper-real e da simulacdo.” (Baudrillard, 1991, p.22). Analogamente, as
comunicagdes mercadologicas que se apoiam na sustentabilidade podem ser percebidas como
tematicas virtuosas que reforgam a imagem publica da empresa enquanto descolam a atengao
dos impactos efetivos do consumo. Tudo se passa como se a exuberancia visual e narrativa
das campanhas fosse prova suficiente de compromisso, instaurando uma hiper-realidade

confortavel tanto para a marca quanto para o consumidor.
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2.2. SUSTENTABILIDADE COMO ESPETACULO

Para Debord (2003), na sociedade do espetaculo, experiéncias auténticas e a propria
realidade vivida sdo substituidas por imagens. No registro publicitario ¢ possivel argumentar
que a sustentabilidade em si ¢ apresentada de forma espetacularizada, convertendo metas e
“jornadas” em representacdes de valor, cuja visibilidade ¢ indispensavel, e sugerindo que
iniciativas ou experiéncias reais de sustentabilidade podem ser substituidas através da
aceitagdo de tais representagdes por parte do publico. A marca ndo precisa transformar de fato
sua cadeia produtiva no presente, desde que consiga exibir uma visao convincente de um
futuro sustentavel. Nessa ldgica, a imagem “sustentavel” corporativa torna-se um fim em si
mesma: autdbnoma, atraente e descolada da realidade. Debord (2003, p.14) caracteriza o
espetaculo justamente como essa inversao concreta da vida, um “movimento auténomo do
ndo-vivo”, em que as imagens ganham vida propria. No caso das promessas ambientais, cria-
se um mundo comunicado de harmonia ecoldgica que paira acima das reais praticas
cotidianas da empresa. O resultado ¢ a priorizagdo do parecer ser sustentavel muito mais do
que ser de fato. Essa preponderancia da aparéncia reflete o poder da imagem de ofuscar a
realidade, dificultando ao publico discernir o compromisso genuino da mera encenagao.

Em relacdo aos consumidores, as campanhas produzem sensacdo de engajamento
enquanto preservam a separagao entre espectadores e processos efetivos, minimizando a culpa

atrelada ao consumo e a necessidade de uma participagdo mais ativa.

A alienagdo do espectador em proveito do objeto contemplado (que é o
resultado da sua propria atividade inconsciente) exprime-se assim: quanto
mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas
imagens dominantes da necessidade, menos ele compreende a sua propria
existéncia e o seu proprio desejo. (Debord, 2003, p.25-26)

Em outras palavras, em vez de vivenciar praticas ambientais concretas no dia a dia, o
publico recebe um conjunto de representacdes (anuncios repletos de simbolos “verdes”, logos
ecoldgicos, afirmagdes de um futuro mais consciente e limpo) que prometem sustentabilidade,
enquanto os processos reais (por vezes contraditorios) permanecem distantes de seu olhar.
Forma-se, assim, uma alienagdo especifica, onde o cidaddo comum, reduzido a espectador,
relaciona-se com a sustentabilidade principalmente por meio de signos e narrativas
medidticas, e ndo pela pratica cotidiana ou pela participacdo efetiva nos rumos
socioambientais. Debord argumenta que o espetaculo exige aceitagdo passiva e reduz a

interagdo a uma via de mao unica — “o que aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece” (Debord,
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2003, p.12) — dinamica que se reproduz na esfera da publicidade de cunho ambiental. A
participagdo oferecida ou € simbolica ou completamente iluséria, ao consumir a mensagem de
que a empresa cuida do planeta, o publico sente-se momentaneamente tranquilo e validado em
seus valores, sem perceber que essa tranquilizacdo provém de uma contemplagdo substitutiva.
Esse mecanismo mantém a plateia cativa e conformada, reforcando a unilateralidade do
discurso. A critica debordiana ilumina, portanto, como a espetacularizagdo da sustentabilidade
pode perpetuar a dissociagdo entre consciéncia ambiental e acdo efetiva, uma vez que a
solugdo parece ja estar dada na tela, isentando o individuo de intervir na realidade.

Outro ponto chave em Debord, aplicavel as promessas ambientais, ¢ a nogao de tempo
pseudociclico. Na sociedade do espeticulo, o tempo vivido ¢ reorganizado em ciclos de
consumo e eventos recorrentes, gerando a impressdo de movimento continuo. As estratégias
publicitarias de sustentabilidade replicam essa logica temporal: a cada nova temporada — seja
o langamento anual de um relatério ESG, o antncio periddico de metas “net zero” ou alguma
campanha sazonal vinculada ao Dia Mundial do Meio Ambiente — recria-se um momento de
entusiasmo e visibilidade. Debord (2003, p.122) define esse tempo fragmentado como “o
disfarce consumivel do tempo-mercadoria”. No ambito das campanhas atreladas a promessas
de cuidado com o meio ambiente, esses recortes temporais se manifestam na sucessdo de
“jornadas sustentaveis” com slogans e marcos proprios, que recomecam constantemente.
Cada nova comunicacdo promete um futuro melhor e renova a esperanca do publico, mas
dentro dos mesmos pardmetros. Ao término de um ciclo, outro semelhante toma seu lugar,
num eterno retorno de compromissos ja conhecidos.

Desse modo, a empresa ocupa continuamente o imagindrio com novidades ambientais
(plantio de arvores neste ano, energia renovavel no proximo, economia circular em seguida),
mantendo o publico engajado sem romper o status quo. A transformacdo profunda das
relagdes socioecondmicas com a natureza cede lugar a uma quantidade de eventos
temporarios, espetaculares e bem editados. A critica de Debord permite identificar como essa
temporalidade pseudociclica naturaliza a espera e a complacéncia, celebra-se a promessa hoje,
aguardando-se a proxima atualizagdo amanha, enquanto as urgéncias ambientais reais sao
continuamente postergadas ou diluidas no fluxo de eventos promocionais.

Em suma, a sustentabilidade publicitaria insere-se num tempo ciclico simulado, no

qual a repeti¢ao de rituais de compromisso supre em alguma medida a demanda por agao
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permanente, convertendo a pressdo por mudangas concretas em uma série de comerciais
confortadores e comercializdveis. Assim, o ato de mostrar tende a equivaler a fazer, salvo

quando provas e mediag¢des reconectam imagem e pratica.

2.3. HIPERCONSUMO E A ETICA DE LEVEZA

Lipovetsky (2007) descreve o hiperconsumo como um regime orientado ao bem-estar,
a personalizacdo e a uma “ética leve”, no qual a sociedade busca prazeres imediatos e
conforto moral sem grandes sacrificios. “O hiperconsumidor ndo estd mais apenas avido de
bem-estar material, ele aparece como um solicitante exponencial de conforto psiquico, de
harmonia interior ¢ de desabrochamento subjetivo” (Lipovetsky, 2007, p.15). Ao transpor esse
conceito para o tema deste trabalho, pode-se dizer que em vez de exigir abnegagao, a ética da
sustentabilidade assume uma forma branda e compativel com o prazer individual. Assim, o
hiperconsumidor contemporaneo consegue, por sua vez, ser responsavel sem abrir mao do
conforto, ou seja, seus compromissos ambientais tendem a ser voluntarios e pautados por

engajamentos pontuais e de baixa exigéncia.

Os consumidores atentos as causas humanitarias, preocupados com selos
verdes e produtos éticos mostram-se mais solidarios? Mas, se a tendéncia ao
consumo “cidaddo” ¢ inegavel, em qué ela faz sair da constelagdo do
individuo, em outras palavras, dos engajamentos de tipo opcional, minimo e
indolor? Ela significa sobretudo que o individualismo ndo ¢ sinénimo de
egoismo absoluto: este pode ser compativel com o espirito de
responsabilidade, com a preocupacdo com certos valores, ainda que fosse
segundo um regime de geometria variavel, “sem obrigagdo nem sancdo”.
(Lipovetsky, 2007, p.126)

Os apelos ao sacrificio desaparecem e sdo substituidos por um ideal de moralidade, no
qual gestos éticos se integram as rotinas de consumo. No entanto, ndo ¢ como se a empatia € a
solidariedade se extinguissem, apenas passam a ser moldadas por esse novo modo de
consumo. Nas palavras de Lipovetsky, “mesmo que o espirito de sacrificio e o ideal de ‘viver
para outrem’ ja ndo sejam muito professados, ndo se pode assimilar a cultura do
hiperconsumo ao grau zero dos valores e dos comportamentos altruistas.” (Lipovetsky, 2007,
p.146-147). Colocando sob a perspectiva da responsabilidade socioambiental, ndo ¢ como se
ela desaparecesse, mas passa a ser praticada de forma flexivel e midiatica, sem ameacar a
cultura do consumo.

Nesse contexto, a sustentabilidade apresenta-se como um novo valor simbdlico e

moral do mercado. No que diz respeito ao consumo, este torna-se emocional e experiencial,
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enquanto a distingdo se manifesta em estilos de vida diversos e dindmicos, marcados pela
valorizacdo do presente. Lipovetsky aponta que, na fase do hiperconsumo, ocorre uma
verdadeira consagracdo do valor ético no universo mercadologico: os apelos a
responsabilidade socioambiental se apresentam como “instrumento[s] de afirmag¢ao identitaria
dos neoconsumidores e gerador[es] de emogdes instantaneas” (Lipovetsky, 2007, p.134). Com
isso, a publicidade de tematica ambiental, ao exibir selos ecologicos, narrativas de
solidariedade ou imagens de natureza intacta, confere prestigio moral s marcas e provoca nos
publicos sentimentos positivos imediatos — esperanga, confianga, virtude. O ato de consumo,
antes estritamente associado ao prazer privado ou a ostentacdo, agora nao pode ser separado
de uma interrogacdo ética ou cidada (Lipovetsky, 2007, p.344). Comprar um produto
“sustentavel” envolve questionamentos sobre impacto ambiental e justica, ainda que esses
questionamentos ocorram sob forma amena e controlada pela racionalidade do marketing.
Com isso, a distingdo social via consumo desloca-se, pois nao se trata apenas de ter luxo ou
tecnologia, mas de demonstrar consciéncia. A escolha por um item eco-friendly funciona
como um simbolo de status ético, sinalizando que o consumidor ¢ esclarecido e solidario, sem
que ele precise abdicar dos prazeres do consumo.

Ademais, Lipovetsky ressalta a fusdo entre hedonismo e altruismo nesse contexto. A
cultura hipermoderna dissolveu antigas dicotomias: “nao ha mais antagonismo entre
hedonismo e desinteresse, individualismo e altruismo, [...] consumismo e generosidade”
(Lipovetsky, 2007, p. 134). Isso significa que o ato de consumir e o ato de ser solidario
tornaram-se compativeis e até complementares. Campanhas publicitarias frequentemente
associam produtos a causas socioambientais, promovendo verdadeiros “megaespetaculos da
bondade” nos quais celebridades, marcas e consumidores engajam-se conjuntamente
(Lipovetsky, 2007, p. 134). Nessas ocasides, a solidariedade ¢ vivida como evento mididtico e
experiéncia emocional, reforcando o carater festivo da participagdo ética no consumo. O
resultado, segundo Lipovetsky, ¢ uma era em que a beneficéncia e o consumo se entrelagam.

Portanto, a sustentabilidade emerge como valor ao mesmo tempo moral e estético no
hiperconsumo. Ela agrega significado as mercadorias, oferecendo ao publico a oportunidade
de sentir-se virtuoso e “parte da solug¢do”, ainda que pelas vias do mercado. Porém, esse
fortalecimento simbdlico ndo implica uma transformacao estrutural imediata nos padrdes de

consumo. Como o proprio Lipovetsky pondera, nossa época testemunha uma proliferacao de
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criticas ao consumismo (do impacto ambiental as “incivilidades” do mercado) e,
simultaneamente, uma adesdo massiva ao estilo de vida de consumo. Em tultima instancia,
“todo mundo se tornou mais ou menos critico de um mundo que ninguém, no fundo, quer
substancialmente diferente” (Lipovetsky, 2007, p. 137). Em resumo, a valorizacdo da
sustentabilidade como valor publico e simbolo de prestigio moral cumpre, entdo, um duplo
papel, legitimando o hiperconsumo perante as crescentes preocupagdes €ticas €, a0 mesmo
tempo, incentivando pequenas mudangas de hdbito e percep¢do. Em resumo, refor¢cando a
analise de Lipovetsky, a publicidade sustentdvel produz um “efeito de realidade” que
tranquiliza e engaja o consumidor, convertendo a busca por um mundo melhor em parte

integrante (e sedutora) do ato de consumir.

2.4. PERFORMATIVIDADE, TRANSPARENCIA E EXAUSTAO

A obra Sociedade do Cansaco (2010), de Byung-Chul Han, amplia a compreensdo do
regime performativo contemporaneo, descrevendo a passagem da sociedade disciplinar,
centrada na obediéncia e na negatividade, para a sociedade do desempenho, dominada pelo

excesso de positividade e pela autoexploracao.

A sociedade disciplinar ¢ uma sociedade da negatividade. [...] O verbo
modal negativo que a domina é o nao-ter-o-direito. [...] A sociedade de
desempenho vai se desvinculando cada vez mais da negatividade. [...] O
poder ilimitado é o verbo modal positivo da sociedade de desempenho. O
plural coletivo da afirmagdo ‘Yes, we can’ expressa precisamente o carater de
positividade da sociedade de desempenho. No lugar de proibicao,
mandamento ou lei, entram projeto, iniciativa e motivagdo. A sociedade
disciplinar ainda estd dominada pelo ndo. Sua negatividade gera loucos e
delinquentes. A sociedade do desempenho, ao contrario, produz depressivos
e fracassados. (Han, 2010, p.17).

Essa mudanca estrutural oferece uma chave de leitura para o entendimento das formas
atuais de comunicagdo e de consumo, nas quais o individuo e as instituigdes passam a exibir
produtividade, entusiasmo e constante engajamento como sinais de valor. Han descreve que,
nesse novo regime, o imperativo do desempenho substitui a antiga légica da proibi¢do. O
discurso social se orienta pelo “Yes, we can”, e o fracasso deixa de ser resultado de repressdao
para se tornar falha pessoal. Tal leitura permite compreender como a comunicagdo
contemporanea se estrutura a partir de uma economia da positividade, que suprime o espago
da negagdo, da pausa e da critica — elementos essenciais para a reflexdo ética. Logo, ao
eliminar a negatividade, a sociedade do cansago também dissolve a possibilidade de

resisténcia.
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No contexto da publicidade de causa ambiental, esse entendimento se manifesta no
modo como a sustentabilidade ¢ convertida em discurso performativo. As marcas se
apresentam como agentes incansaveis de transformagdo, comprometidas com metas e
indicadores que comprovam eficiéncia, inovagdo e proposito. A positividade compulsoria
impede a incorporagdo de contradi¢cdes e dualidades, configurando uma narrativa na qual o
sucesso ¢ o unico desfecho possivel. Por conseguinte, a sustentabilidade performada reflete o
mesmo movimento descrito por Han: a exaustdo simbolica produzida pelo excesso de
afirmacgao. “A violéncia da positividade ndo € privativa, mas saturante; ndo excludente, mas
exaustiva. Por isso € inacessivel a uma percepcao direta” (Han, 2010, p.14). O cansago nao ¢
auséncia de acdo, mas resultado da hiperatividade comunicacional que transforma toda
promessa em tarefa e todo ideal em desempenho quantificavel.

Han (2010) descreve que “o excesso de trabalho e desempenho agudiza-se numa
autoexploragdo. Essa ¢ mais eficiente que uma exploragdo do outro, pois caminha de maos
dadas com o sentimento de liberdade. O explorador ¢ ao mesmo tempo o explorado” (p. 20).
Essa autocoagdo cria sujeitos que buscam constantemente provar seu valor pelo rendimento e
pela positividade, gerando o esgotamento que pretendem superar. A promessa de bem-estar
sustentavel opera, assim, dentro da mesma logica, convertendo o ideal de equilibrio em nova
meta de produtividade e superagao pessoal. Em No Enxame (2013), Han amplia essa analise
ao ambiente digital, onde o imperativo de desempenho se converte em imperativo de
visibilidade. A busca incessante por engajamento e validagdo publica constitui uma nova
forma de produtividade simbolica: marcas e individuos disputam aten¢ao exibindo virtudes e
identidades positivas. Assim, a autoexploracao descrita em Sociedade do Cansago prolonga-se
nas dindmicas do enxame digital, em que o excesso de comunicacdo e exposicao consolida o

mesmo movimento de hiperatividade e cansago coletivo.

Hoje [...] domina uma falta total de distancia, na qual a intimidade é exposta
publicamente e o privado se torna publico. [...] A comunicagdo digital
desconstroéi a distdncia de modo generalizado. A desconstrugdo da distancia
espacial acompanha a erosdo da distancia mental. [...] A falta de distancia
leva a que o privado e o publico se misturem. A comunicagao digital fornece
essa exposicao pornografica da intimidade e da esfera privada. (Han, 2013,
p.10-11)

Assim, campanhas de sustentabilidade tendem, com devidas excegdes, a privilegiar

slogans e imagens de impacto instantdineo — facilmente compartilhdveis e “curtiveis” — em
detrimento de narrativas mais complexas ou reflexivas. Nas redes, a busca por aprovagdo —

medida em curtidas, compartilhamentos e comentarios positivos — incentiva as empresas a
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exibirem incessantemente suas “credenciais ecoldgicas”. Afinal, “mais comunicagao significa
mais capital” (Han, 2013, p.34), e esse capital simbolico obtido via validagdo instantdnea
vale-se da sustentabilidade, por vezes performatica, como ferramenta de autoafirmagdo de
marca.

No que diz respeito a positividade extrema que também ¢ cultivada no ambiente
digital, tem-se como efeito colateral o esvaziamento da alteridade e do sentido simbdlico.
“Passar o dedo pela touchscreen ¢ um movimento que tem uma consequéncia na relagcdo ao
outro. Ele elimina aquela distancia que constituiu o outro em sua alteridade” (Han, 2013,
p-26). Com isso, percebe-se a existéncia de uma tendéncia narcisista das redes sociais que faz
com que a comunicagdo se torne autorreferencial — um espago onde emissor e receptor
espelham apenas suas proprias expectativas, encerrados num “espaco narcisico” (Han, 2013,
p.25). Nessa esfera homogénea, a diferenca auténtica e a critica sao atenuadas: “[o digital]
promove o igual [...] [e] enfraquece a capacidade de lidar com o negativo” (Han, 2013, p.25).
Em campanhas publicitarias, isso se traduz no predominio de mensagens confortaveis e
padronizadas de sustentabilidade (sempre positivas, simpaticas), que obtém engajamento facil
mas evitam enfrentar contradigdes ou conflitos reais. Ou seja, comunica-se a virtude
ecoldgica de forma performatica, visando aceitacdo imediata, porém sem suscitar o debate
critico necessario para mudangas profundas — um engajamento otimizado para cliques, mas

esvaziado em termos simbdlicos e dialdgicos.

2.5. SEMIOTICA DA COMUNICACAO: DO SIGNO A PECA

A semiodtica oferece um arcabouco conceitual para compreender de que forma o
“verde” ¢ produzido, reconhecido e legitimado socialmente na comunicacdo. Segundo
Santaella (2002) e a coletanea organizada por Silva e Nakagawa (2013), a andlise semiotica
da publicidade ambiental pode ser conduzida em trés niveis interligados: o plano da
expressao, que reune os elementos sensoriais e estéticos (como cor, imagem, som e tipografia)
que provocam o primeiro impacto perceptivo; o plano do conteido, em que se organizam os
significados e valores associados a ideia de sustentabilidade, expressos em narrativas de
cuidado, inovagao e responsabilidade; e o plano pragmatico ou encenativo, no qual se observa
como essas construgdes simbolicas geram efeitos de sentido, confianga e engajamento no

publico.
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Sendo assim, antes de detalhar os niveis de andlise, ¢ importante explicitar que essa

abordagem permite operacionalizar a leitura das campanhas de modo sistematico. Em vez de

tratar o discurso publicitario apenas como estética, a semiotica fornece uma metodologia que

traduz em categorias observaveis os recursos visuais e verbais que sustentam a promessa de

sustentabilidade. Assim, ao descrever os trés planos — expressao, conteudo e pragmatico —,

o estudo cria um roteiro analitico capaz de conectar signos e estratégias discursivas as

evidéncias de sustentabilidade apresentadas nas pecas.

Expressdo: esteticamente podemos observar a paleta cromatica, textura, tipografia,
composicdo e movimento (primeiridade), iconografia naturalista (folhas/agua), paisagem
sonora e ritmo de montagem, ja no plano verbal ¢ possivel notar a recorréncia lexical de
termos como “cuidar”, “neutro”, “circular”, “renovavel”.

Conteudo: frames de cuidado, futuro, tecnologia “limpa” e circularidade. As oposicdes
semanticas (puro/sujo, natural/artificial, perto/longe) estruturam as narrativas. Também
se observam programas narrativos que colocam a marca como sujeito capaz de
transformar o estado do mundo e papéis narrativos em que agentes comunicadores e
destinatarios sdo coletivos.

Pragmatico ou encenativo: nesse nivel, observa-se como os signos geram efeitos de
sentido e produzem crenca. Inclui-se a analise das modalizagcdes que estruturam o
discurso (certeza, duvida, dever, compromisso), dos atos de fala (prometer, garantir,
afirmar) e dos contratos de veracidade que sustentam a credibilidade. Também envolve
examinar como o publico € posicionado na enunciagdo — como participante,
testemunha ou cumplice — e de que forma os apelos de confianga e engajamento sao
construidos. Assim, o plano pragmatico revela o0 momento em que a semiose se torna
acdo simbolica: ¢ onde a estética se converte em performatividade e o discurso
publicitario realiza o ato de provar sua propria verdade ambiental.

A partir desses trés niveis de analise € possivel aprofundar a compreensdo de como

esses signos “verdes” operam na constru¢do de sentido e credibilidade. Um ponto a enfatizar

¢ que, do ponto de vista semiotico, o signo publicitario voltado a sustentabilidade ndo mantém

uma relagdo de correspondéncia direta e natural com o mundo referencial. Pelo contrario, ele

constitui uma espécie de realidade simbdlica autonoma.

O signo representa o objeto, porque, de algum modo, € o proprio objeto que
determina essa representacdo; porém, aquilo que esta representado no signo
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ndo corresponde ao todo do objeto, mas apenas a uma parte ou aspecto dele.
(Santaella, 1995, p.37, apud Silva; Nakagawa, 2013, p.165)

Em outras palavras, o signo nao reflete o objeto ambiental de maneira mimética, mas o
recria em outra forma cognitiva, exigindo do intérprete uma resposta nova, nao atrelada
automaticamente a referéncias prévias. Sendo assim, as imagens de florestas, selos verdes ou
declaragdes de neutralidade carbdnica presentes na propaganda ndo sdo provas materiais em
si, mas funcionam como gatilhos de significacdo que ativam no publico a ideia de
“sustentabilidade” enquanto valor. Esse processo refor¢ca a tese de que a comunicagao
sustentavel opera no registro do signo, ndo do referente — isto €, faz ver por meio de
construgdes simbolicas aquilo que ndo necessariamente se comprova no ambito empirico.

Assim, cabe explorar a arquitetura interna desses signos para compreender melhor a
persuasdo ecologica. A partir da teoria semidtica, compreende-se que cada mensagem se
organiza entre um plano e outro, os quais interagem entre si para gerar significado. No plano
da expressdo, encontramos as escolhas sensiveis e estilisticas, no plano do conteudo, por sua
vez, identificamos as ideias, valores e narrativas articuladas. Retomando Bentz (2013, p.92),
“forma e substancia sdo duas instdncias de expressdo do signo (expressdo e conteudo), a
primeira a descrever a dimensdo sistémica de valores formais, € a segunda a identificar as
realizagdes sistémicas possiveis de ocorrerem”. Ao aplicar esse conceito, percebe-se que a
estética “verde” (forma expressiva) ndo ¢ aleatdria, mas sim portadora de um repertorio
cultural (vida, pureza, renovagdo) que se combina com o discurso “verde” (substincia de
conteudo) para produzir um efeito unificado de sentido. Por exemplo, a oposi¢do semantica
entre “natural vs. artificial”, frequentemente implicita em campanhas ambientais, manifesta-se
tanto visualmente — ao contrastar cenas de natureza exuberante com imagens de polui¢ao
urbana — quanto verbalmente, em slogans que exaltam o ‘“natural” em detrimento do
“quimico” ou “sintético”. Essa sinergia entre expressdo e conteudo estrutura o signo
publicitario de sustentabilidade de forma a torna-lo coeso e reconhecivel para o publico.

No ambito do plano pragmadtico, aprofunda-se a andlise sobre como os discursos
sustentaveis agem sobre o receptor, gerando efeitos de sentido que ultrapassam a informacao
literal. Diferentemente de uma leitura puramente estética ou temadtica, a perspectiva semiodtica
pragmatica investiga como o discurso “faz coisas com palavras e imagens” — isto &, que
acdes ou atitudes ele propde ao seu publico. Aqui entram em cena conceitos como os atos de

fala e as modalizagdes discursivas. Uma campanha ambiental pode, por exemplo, ordenar
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indiretamente uma mudanga de comportamento (“Reduza, Reutilize, Recicle!”), prometer
beneficios futuros (“Juntos por um amanha mais verde”) ou comprometer-se com metas
(“Somos 100% neutros em carbono”). Tais enunciados operam no registro do dever, da
vontade ou da certeza, respectivamente, modulando a relacdo entre emissor e destinatario.
Semiotica e pragmatica convergem ao mostrar que cada enunciagdo constréi um contrato
implicito com o intérprete, convidando-o a acreditar e agir conforme a verdade apresentada.
Nesse sentido, o signo publicitario sustentavel “ensina a ver o mundo” sob uma Otica

especifica e orientada.

2.6. PERSPECTIVAS BRASILEIRAS: SUSTENTABILIDADE E COMUNICACAO

No eixo brasileiro, ¢ possivel aprofundar a discussdo sobre sustentabilidade na
comunicacdo a partir de uma perspectiva mais regionalmente direcionada e critica.
Primeiramente, reforga-se a nog¢do de sustentabilidade como valor publico, conforme Veiga

propde, € ndo apenas um termo acessorio no marketing corporativo.

[...] O proprio termo “conceito” foi demasiadamente diluido pela
banalizagdo de seu uso. E nogdes importantissimas podem jamais ter
defini¢des suficientemente claras para que seu sentido venha a ser aceito por
largo consenso. [...] Exatamente isso é o que as queixas da falta de uma
definicdo de sustentabilidade ignoram. Ndo levam em conta que se trata de
um novo valor. [...] No fundo, a expressdo “desenvolvimento sustentavel” é
um valor similar a0 seu mais nobre antepassado, a “justica social”. (Veiga,
2019, p.14)

Essa concepcao exige do discurso publicitario maior responsabilidade semantica, ou
seja, que as promessas e alegacdes ambientais feitas pelas marcas estejam ancoradas em
defini¢des claras e compromissos tangiveis, tal como outros valores éticos (justica, igualdade)
sdo tratados na esfera publica. Reconhecer a sustentabilidade como um fim coletivo legitimo
implica cobrar coeréncia entre o que ¢ comunicado € o que ¢ praticado. Assim, amplia-se o
debate para questionar se as campanhas atuais contribuem de fato para esse valor social
emergente ou se o diluem em um lugar-comum. Retomar essa fundamentagdo conceitual,
distinguindo sustentabilidade de uma simples estética sustentavel, previne que o termo seja
esvaziado de sentido — risco apontado por Veiga ao lembrar que mesmo palavras de
significado difuso podem guiar politicas quando h4 consenso social sobre sua relevancia.
Outra camada a ser adicionada diz respeito a criticidade frente as estratégias

corporativas fragmentadas de sustentabilidade. Abramovay (2020) alerta que muitas acgdes

empresariais chamadas sustentaveis ocorrem a margem das mudancas estruturais, operando
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quase como concessoes periféricas que pouco interferem no nicleo do negdcio. Ao incorporar
essa perspectiva, pode-se discutir como certos aniincios promovem iniciativas isoladas — por
exemplo, um produto “eco” dentro de um portfélio com impacto predominantemente negativo
— criando uma aparéncia de virtude que aplaca pressdes externas sem reconfigurar processos
produtivos ou modelos de lucro. Trazer o conceito de “sustentabilidade aos pedacos”
(Abramovay, 2020) para a analise permite questionar a profundidade do compromisso
comunicado: estaria a marca engajada numa transicdo abrangente ou apenas colando
“remendos” em seu discurso ambiental? Essa reflexdo confere maior rigor a discussdo, pois
confronta o contetdo publicitario com a ideia de performatividade vazia — quando “dizer”
ndo ¢ equivalente a fazer. Conforme a critica de Abramovay, somente métricas integradas e
planos de transformagdo de longo prazo podem distinguir entre marketing oportunista e
sustentabilidade auténtica.

Além disso, Abramovay (2018) também nos permite enriquecer o didlogo tedrico ao
destacar a sua visdo sobre a economia do conhecimento da natureza. Essa ideia ilustra, no
plano pratico, como a comunicagdo da sustentabilidade poderia alinhar-se a projetos de
desenvolvimento realmente novos — por exemplo, campanhas que destaquem investimentos
em bioinovacao, comunidades locais € novos modelos econdomicos sustentaveis, soariam mais
coerentes com uma mudanga de paradigma do que aquelas que celebram medidas paliativas.
Ao discutir o caso da Amazonia, o texto propde uma compreensdo mais tangivel: pode-se
mencionar que uma propaganda comprometida com a visdo de uma nova economia da
Amazonia (que combina saberes tradicionais e tecnologia para uso sustentavel da floresta)
precisaria ir além de imagens estéticas da floresta e efetivamente comunicar projetos de

economia sustentavel em andamento.

Diversas organizagoes [...] levaram adiante, na Terra do Meio, no Xingu,
iniciativas que [...] auxiliaram indigenas e ribeirinhos a se transformarem em
protagonistas da venda dos produtos por eles coletados, colocando-os
diretamente em contato com empresas interessadas nesta produgdo [...].
Estas iniciativas vém atraindo o interesse de populagdes locais jovens e
revertendo o quadro de éxodo que predominava até recentemente.
(Abramovay, 2018, p.18).

Essa incorporagdo demonstra como perspectivas locais de sustentabilidade —
ancoradas em justica social e inovagdo — enriquecem a narrativa publicitaria e evitam a
armadilha de uma comunicagdo ecoldgica genérica. Portanto, ¢ importante notar a dimensao
sociocultural da sustentabilidade na midia, observando como a publicidade organiza

simbolicamente o ideal de consumo responsavel. Os trabalhos de Rocha (2005) e Rabelo
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(2002) contribuem com essa nocdo. Rocha demonstra que o discurso da publicidade
ambiental frequentemente atua como escape simbolico da culpa, permitindo que o
consumidor se sinta moralmente participante de uma causa ao adquirir produtos “eco-

friendly”, ainda que isso ndo represente mudanga efetiva de comportamento.

A visdo hedonista! se estabelece como o mainstream da ideologia do
consumo. Ela é a percepcdo do consumo mais enfatizada, mais 6bvia, mais
recorrente, pois se repete de forma incessante na midia, sobretudo no
discurso publicitario. [...] Por forga dessa popularidade que ela também se
torna facilmente perceptivel ao observador critico. Por isso, ¢ uma das visdes

4

mais frageis no sentido de que sua natureza ideoldgica é obviamente
denunciavel. A visdo hedonista denuncia a si mesma [...] ao equacionar
consumo com sucesso, felicidade ou com qualquer outra das infinitas
sedugdes publicitarias. (Rocha, 2005, p.128).

A publicidade, em seu desenrolar, cria um pacto implicito com o publico ao prometer
absolvicdo (“consuma sem culpa, pois este produto ndo ‘mata’ o planeta”), oferecendo uma
ficgdo confortavel de engajamento ético. Como mostra Rocha, o consumo ¢ atravessado por
um estigma moral — o “prazer que condena” frente a “virtude do trabalho” — e a publicidade
negocia essa tensdo ao oferecer novos significados para o ato de consumir (ROCHA, 2005,
p.130). Assim, o consumo ambientalmente responsavel pode ser interpretado como parte de
um sistema cultural de ressignificagdo, no qual o consumo se apresenta como gesto civico e
identitario.

Por fim, Rabelo (2002) sustenta, a partir do caso da Agenda 21 local de Vitéria (ES),
que a mobilizag¢do pro-sustentabilidade depende de processos comunicacionais que produzam,
circulem e compartilhem informacgodes e sentidos, mais do que do uso criativo de midias. Em
vez de acdes episodicas, a autora defende uma concepgdo abrangente de comunicagdo, com
revalorizacdo de praticas de nivel pessoal articuladas as novas ferramentas da sociedade da
informacao. Em suas palavras: “As comunidades sdo desterritorializadas, as identidades
polivalentes, os espagos publicos muitas vezes virtuais, mas € no bairro... que os sentidos de
sustentabilidade sdo produzidos e assumidos.” (Rabelo, 2002, p.146). Nesse desenho, a esfera
local atua como espago publico de relagdes democraticas e de capacitagao para a participagao,
convertendo espectadores em sujeitos e cidaddos (Rabelo, 2002, p.104). Mobilizar se
constitui, assim, em um “ato de comunica¢do” que demanda continuidade, articulagdo entre
atores e construcdo de imaginarios comuns — condicdo para que politicas publicas

sustentaveis se consolidem.

I Hedonista (em Rocha, 2005): denomina a perspectiva que apresenta o consumo como fonte legitima de prazer,
bem-estar e sucesso.
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2.7. INTEGRACAO CONCEITUAL PARA A ANALISE

A partir das leituras apresentadas, ¢ possivel compreender como a publicidade
contemporanea encarna o duplo papel de simulacro e valor-signo. Ela simula realidades
desejaveis — sustentabilidade, ética, inclusio — gerando modelos de virtude que muitas
vezes antecedem (ou substituem) mudancas concretas. Ao mesmo tempo, ela produz valor
simbolico para as marcas: agrega um significado cultural e moral aos bens de consumo,
convertendo-os em signos de status ético. Em ultima instincia, entender a publicidade sob
essa lente implica reconhecer que, na sociedade midiatizada, o espectador que vé e a marca
que comunica acabam desempenhando um papel que busca substituir agdes concretas de
mudanga. Ou seja, mostrar preocupacdo ambiental (por meio de imagens e narrativas
cuidadosamente construidas) tende a equivaler — aos olhos do publico — a agir pela
sustentabilidade, a menos que intervenha um esforco critico para confrontar os signos com os
seus referentes. E nessa brecha entre a imagem projetada e a realidade mensuravel que se
situa o risco da sustentabilidade performatica: um cenario em que as empresas colhem os
beneficios reputacionais do discurso ambiental sem realizar as transformagdes profundas que
dariam substrato factual a essas promessas.

Em suma, a luz de Baudrillard, a publicidade que explora a sustentabilidade como
recurso persuasivo revela-se como um jogo de espelhos em que o real e o artificio se
confundem — um dominio em que os signos de sustentabilidade circulam e seduzem,
configurando uma hiper-realidade convincente, porém potencialmente descolada do real, caso
ndo seja permanentemente confrontada com critérios de verificagao. A descrigdo semidtica
organiza o que estd em cena e o que falta. Examinam-se signos verbais que anunciam metas,
nimeros e prazos; icones e metaforas que aproximam natureza e tecnologia; e indices
materiais que funcionam como prova, como selos setoriais e inventarios de emissdes. O foco
recai sobre ancoragens e auséncias capazes de reconfigurar o sentido. Como observa Antonini
(2013, p.77), “no texto estdo os confins, as projecdes hipotéticas, que determinam a gestacio
de um ou mais sentidos em detrimento de outros”. Portanto, siléncios sobre Escopo 3 e sobre
a cadeia de valor, falta de clareza ou inconsisténcias no discurso deslocam a leitura das ag¢des
propostas pelas marcas em suas campanhas publicitarias.

Portanto, a integracdo aqui proposta transforma o repertorio tedrico em orientagao

pratica de andlise. O objetivo ndo ¢ punir a retorica, mas aferir coeréncia e continuidade,
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permitindo avaliar comparativamente a performatividade entre pegas e setores com critérios
explicitos e evidéncias rastreaveis. Através do conjunto referencial proposto € possivel
executar uma leitura direcionada ao problema empirico: identificar quando a promessa de um
futuro mais sustentavel ¢ sinal de transformagdo e quando opera como performance
comunicacional. A hipotese orientadora ¢ de que quanto maior a distancia entre a visibilidade
do gesto e a materialidade da mudanga, maior o risco de performatividade. A analise,
portanto, 1€ cada campanha como enuncia¢do que busca reconhecimento publico e a submete

a um teste de plausibilidade no contexto brasileiro.
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3. METODOLOGIA

O que se propde neste trabalho ¢ uma investigagdo qualitativa a partir da comparacao
de casos contrastantes, combinando a andlise semidtica do discurso publicitario com um teste
de plausibilidade empirica das alegacdes ambientais. Sdo analisadas campanhas e pecas
institucionais de trés setores com materialidade ambiental distinta (6leo e gas, aviagdo
comercial e cosméticos). O procedimento combina dois eixos principais: (i) analise
discursiva/semiotica das pegas publicitarias (emissdo) e (ii) triangulacdo documental com
recepcao indireta (comentarios publicos e cobertura da imprensa/relatorios). Por fim, a
operacao ¢ guiada por um checklist de sustentabilidade performatica (0—10), aplicado antes
da interpretacdo. Essa integracdo metodoldgica busca reduzir vieses e explicitar critérios de

julgamento.

3.1. CORPUS

As campanhas selecionadas para a analise foram veiculadas entre 2023 e 2025 por trés
organizacdes de relevancia nacional e forte presenca mididtica: Petrobras, GOL e Grupo
Boticario. A amostra equilibra setores com materialidades ambientais distintas — energia,
aviagdo e cosméticos — e intensidade comunicacional comparédvel. Os diferentes contextos
setoriais orientam a régua de plausibilidade: em dleo e gas, avalia-se a reducao absoluta frente
a planos de expansdo e ao tratamento do Escopo 3; na aviagdo, pesam custo, disponibilidade e
adicionalidade do SAF (Sustainable Aviation Fuel) ante as emissdes absolutas; em cosméticos
e varejo, a efetividade da logistica reversa e a auditoria de conteudo reciclado devem ser lidas
a luz das taxas reais de reciclagem no Brasil.

De maneira operacional, cada peca ¢ vista como fonte de uma afirmacgao verificavel e
associada a um produto, processo ou meta corporativa. Quando uma pega contém multiplas
afirmagdes, a codificagdo ocorre no nivel de cada afirmacdo para evitar diluicdo de
evidéncias. A coleta prioriza canais oficiais (TV, YouTube, Instagram, relatorios corporativos)
e repositorios publicos e bases abertas. O processo analitico se da a partir da delimitacdo da
promessa ¢ afericdo dos sinais recorrentes de performatividade: aparicdo sazonal do tema;
Escopo vago; auséncia de numeros; auséncia de linha de base; sem terceira parte envolvida na
validagdo dos dados; priorizagcdo de esfor¢os de compensacao no lugar de redugdo; omissdes

de ciclo de vida; inconsisténcia externa; e fonte fragil (aviso legal ilegivel ou links/dados
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inacessiveis). Esses sinais funcionam como hipoteses de risco que se confirmam, geram
davida razoavel ou entram em contradi¢ao factual na triangulacao documental.

O desfecho analitico classifica a afirmagio da peca/campanha em trés situagdes. E
consistente quando ha métrica, linha de base e prazo, redugdo absoluta prevista, validagdo
independente e auséncia de inconsisténcias publicas relevantes. E parcial quando ha lacunas
sem contradi¢do material identificada. E performativo quando a comunicagdo se sustenta
sobretudo em compensagao sem plano vinculante de reducdo, carece de métrica ou de terceira

parte, omite etapas criticas do ciclo de vida ou colide com evidéncias externas.

3.2. FUNDAMENTACAO DA LISTA DE CHECAGEM PARA SUSTENTABILIDADE
PERFORMATICA

A lista de checagem (0-8) foi pensada para atuar como um instrumento de triagem
para avaliar o risco de performatividade em pecas publicitdrias com apelos ambientais
utilizando critérios objetivos. Ela ndo substitui a interpretagdo analitica e contextual, mas
busca organizar as evidéncias minimas exigidas por normas de rotulagem e Escopos de
autorregulacdo para facilitar a conexdo a leitura semidtica do discurso. O critério central
consiste em: quanto maior a distancia entre o apelo e a prova publica, maior o risco de
performatividade.

O método se apoia em trés pilares complementares (norma técnica, norma ética, base
analitica/empirica) que sustentam os critérios de avaliagdo:

I.  Rotulagem ambiental (Tipo II)! — ISO 14021: alegagdes devem ser especificas,
exatas, verificaveis, pertinentes ¢ ndo enganosas, € recomenda evitar
generalidades, explicitar condigdes e considerar o ciclo de vida relevante (ISO,
2016; APEC, 2003).

II. Autorregulacio publicitdiria — CONAR, Anexo U: apelos ambientais devem ser

verdadeiros, comprovaveis, relevantes e significativos ao longo do ciclo de vida,

' NaISO 14021, “Tipo II” designa alega¢des ambientais autodeclaradas pelo fornecedor; néo € rétulo oficial nem
certificag@o por terceira parte (ao contrario de “Tipo I’ — ISO 14024 — e “Tipo III” — ISO 14025). A norma exige
que quem declara mantenha evidéncias verificiveis disponiveis e assegure especificidade, exatidao,
verificabilidade e pertinéncia, com condi¢des de uso, Escopo e ciclo de vida relevante explicitados, evitando
generalidades e omissdes. Exemplos: “reciclavel”, “conteddo reciclado” e “reutilizdvel” quando declarados pela
propria empresa.
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vedadas afirmacdes genéricas sem base e omissdes que induzam ao erro
(CONAR, 2024).

III. Produgdes académicas — literatura sobre greenwashing sistematiza padrdes
recorrentes como vaguidade, falta de prova de terceiros, ocultagdo de
compensagdes entre impactos € Escopo restrito apresentado como transformacgao
ampla (Delmas; Burbano, 2011; De Freitas Netto et al., 2020; Terra Choice,
2009). A andlise semidtica explica como tais estratégias se constroem por

denotacao/conotacao e efeitos de realismo.

3.3. LISTA DE CHECAGEM PARA SUSTENTABILIDADE PERFORMATICA

Na revisdo de literatura realizada, ndo foram identificados instrumentos previamente
validados que operacionalizassem o conceito de sustentabilidade performéatica na forma de
lista de checagem aplicada a campanhas publicitarias. Assim, a lista utilizada neste estudo foi
elaborada em carater exploratorio, a partir da sistematiza¢do de diretrizes de rotulagem
ambiental, da autorregulagcdo publicitaria e da literatura sobre greenwashing ¢ comunicagao
ambiental conforme as referéncias mencionadas.

A combinacdo desses referenciais orienta a formulagdo de oito critérios binarios (0/1),
concebidos como instrumento de triagem replicdvel, desde que mantida a transparéncia
quanto as decisoes de codificacdo e aos limites interpretativos de cada item. Adotam-se os
valores 0/1 por trés razdes metodoldgicas: (i) objetividade operacional, assim cada item
traduz requisito normativo em sinal presente/ausente, reduzindo ambiguidade quando a prova
publica ¢ limitada; (ii) confiabilidade interavaliador — decisdes bindrias simplificam a
codificacdo e favorecem a checagem e o calculo de concordancia realizados por diferentes
avaliadores; (iil) parcimdnia e comparabilidade, a fim de evitar gradacdes especulativas de
“forga persuasiva da afirmagdo” e tornar os escores comparaveis entre pegas ¢ marcas. B
importante destacar que a escala 0/1 pretende servir como instrumento de triagem, ndo como
veredito de classificacdo. Cada caso pode ser revisado por dois avaliadores independentes
sem acesso a codificacao um do outro. A intensidade e o sentido dos apelos sdo desenvolvidos
na analise semiotica, o resultado final decorre da triangula¢dao (checklist + documentos +

contexto setorial):
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* Auséncia de niimero (0/1): A auséncia de quantificagdo impede verificagdo publica;
infringe a exigéncia de exatiddo e verificabilidade de alegagdes autodeclaradas (ISO, 2016)
e o principio de comprovabilidade do CONAR (CONAR, 2024).

* Linha de base inexistente ou inverificavel (0/1): Metas sem linha de base sdo vagas e ndo
permitem aferir progresso; literatura classifica como greenwashing por ambiguidade
intencional e por afirmag¢des vagas (Terra Choice, 2009).

* Sem prazo (0/1): Compromissos sem horizonte temporal sdo ndo verificdveis e contrariam
as boas praticas de rotulagem (ISO, 2016) e de comunicagdo responsavel (CONAR, 2024).

* Sem auditoria de terceiros (0/1): Falta de certificagdo/auditoria aproxima-se do “Pecado da
Falta de Prova” descrito no relatorio de alegagdes ambientais no mercado de consumo, 7he
Seven Sins of Greenwashing (Terra Choice, 2009).

* Discurso positivo e impacto negativo (0/1): Magali Delmas e Vanessa Burbano (2011)
exploram em seu artigo uma tipologia que classifica as empresas com base em dois eixos
principais, o desempenho ambiental real (bom ou ruim) e o tipo de comunicag¢ao realizada
sobre esse desempenho (positiva ou ausente). A combinacao entre esses eixos resulta em
quatro categorias, destacando especialmente as chamadas greenwashing firms —
organizagdes que apresentam mau desempenho ambiental, mas fazem comunicacdo
positiva sobre suas acoes, engajando-se no greenwashing.

* Omissdes de ciclo de vida (0/1): A comunicagdo realga um atributo e oculta impactos
relevantes (Terra Choice, 2009). Normas pedem fronteiras claras e Escopo material (ISO,
2016).

* Inconsisténcia externa (0/1): Contradigdes com documentos, imprensa ou ONGs sdo
evidéncia objetiva de risco reputacional (Delmas; Burbano, 2011).

* Fonte fragil (0/1): Declaracdo de responsabilidade ilegiveis ou links inoperantes violam
clareza e acessibilidade da prova (CONAR, 2024).

A lista de checagem opera em dois momentos distintos: primeiro, durante a emissao da
campanha para registrar evidéncias intrinsecas e auséncias nas pegas; em seguida, ela ¢
complementada com a andlise documental para os critérios que dependerem de fontes
externas. Na etapa semidtica, descrevem-se planos de expressdo (paleta, iconografia
naturalista, colocacdes em cena, sonoridades), planos de conteudo (metaforas de pureza,

futuro limpo, circularidade, inovagao) e planos pragmaticos (atos de fala: prometer, garantir,
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convidar; modalizacdes: dever, certeza, possibilidade) (Santaella, 2002; Silva; Nakagawa,
2013). A correlagdo com os itens 1-8 explicita onde a prova aparece ¢ onde o discurso
substitui a prova. Exemplos: uso de cores/icones que ancoram conota¢do “eco” sem nimero
(item 1); metas de compensacdo que eclipsam redugdo (item 5), etc. Para leitura, utiliza-se, de
forma opcional e ndo decisoria, a seguinte régua interpretativa do escore normalizado: 0,00—
0,33 = baixo; 0,34-0,66 = intermediario; 0,67—1,00 = alto. O veredito final permanece

dependente da triangulagdo documental e do contexto setorial.

3.4. TABELA DE APLICACAO: CRITERIOS E EVIDENCIAS

Tabela 3.1 - Guia para aplicagdo da lista de checagem de sustentabilidade performatica
(Continua)

_— . Onde
o Definicao Pergunta de Prova minima
Critério . e buscar
operacional checagem aceitavel .
primeiro
s A peca afirma Ha valor, Numero explicito
(1) Numero . . « 120 .
beneficio/resultado  unidade e (ex.: “—15% Propria peca
ausente . x »
sem quantificacio contexto? tCOy”)
R . Relatorio
i1) Linha de base A meta informa
(i) Meta sem ano-base ou Ano-base e valor ESG;
ausente/ ) base e . . .
. e sem ponto de partida ~ inicial inventario
inverificavel comparagao?
GHG
Propria
. . . peca;
Compromisso sem Existe datade  Ano ou janela .
(111) Sem prazo . relatorios;
data-alvo cumprimento?  temporal claros , .
pagina de
metas
. . Nao ha auditoria/ . Relatorio
(iv) Sem terceira . - Ha verificagdo  Selo/parecer .
certificacao : e s auditado;
parte . externa? identificavel . ~
independente certificagdes
L o Séries de
) Comunicacao positiva . -
(v) Discurso AL . o .. emissoes/ Relatorios;
o : frente a evidéncia Haé divergéncia | .
positivo X impacto _,, .. . impactos que imprensa de
. publica de mau material? : A -
negativo contradizem a referéncia

desempenho no topico
peea

Realgaum elo e , Delimitacdo de  Relatorios;
. O recorte ¢ iy
oculta impactos . produto/processo/ politicas
material e claro? ..
relevantes Escopos 1-3 setoriais

(vi) Omissdo de
ciclo de vida
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Tabela 3.1 - Guia para aplicacdo da lista de checagem de sustentabilidade performatica
(Continuagao)

- . n
. Definicao Pergunta de Prova minima Onde
Critério . . buscar
operacional checagem aceitavel .
primeiro
. . Matérias
vii Peca colide com . . , ’
(vii) n ¢ Ha contradigdo  Citagdo rastreavel ONGs com
Inconsisténcia documentos/ONGs/ .. ,
1 objetiva? e recente método
externa midia .
publico
Link quebrado, A prova ¢ Link funcional ou Peca;
(viii) Fonte fragil microletra, dado acessivel e referéncia landing;
inacessivel legivel? completa relatdrio

Fonte: Elaboragédo do autor.
3.5. ANALISE DOCUMENTAL: RELATORIOS, METAS, SELOS E IMPRENSA

Cada afirmacdo analisada ¢ confrontada com documentos de referéncia, priorizando a

seguinte hierarquia de evidéncias:
I.  Relatérios de sustentabilidade/ESG dos dois ultimos ciclos e inventarios de
emissoes alinhados ao GHG Protocol (Escopos 1-3 quando disponiveis)

IT. Atos e bases regulatérias (ANP, ANAC, ANVISA, IBAMA) e demonstrativos
oficiais
III. Metas e compromissos publicos com status, Escopo e cobertura (SBTi, Net Zero?

e equivalentes)

IV. Politicas e auditorias setoriais (ISO, I-REC3, Bonsucro4, FSC5, RSPO¢, entre
outras)

2 Estado em que as emissdes antropicas de GEE sdo equilibradas por remocdes antropicas num periodo definido.
Em empresas, o padrdo SBTi exige reduzir 290% das emissdes na cadeia de valor até no méaximo 2050 e
neutralizar os residuos com remog¢des permanentes.

3 International Renewable Energy Certificate: certificado de atributo de energia que representa 1 MWh de
eletricidade renovével. Emitido, transferido e “redimido” em registro proprio conforme o [-REC(E) Product
Code, acreditado pela I-TRACK Foundation. Permite comprovar consumo de eletricidade renovavel.

4 Plataforma e padrao global de sustentabilidade para a cana-de-actcar; oferece certificacdo métrica para
producdo e cadeia de custédia com critérios ambientais e sociais.

5 Forest Stewardship Council: organizacdo sem fins lucrativos que promove manejo florestal responsédvel por
meio de padrdes e certificacdo (Manejo Florestal e Cadeia de Custddia). O selo FSC indica origem responsavel
de produtos florestais

6 Roundtable on Sustainable Palm Oil: iniciativa global multissetorial que define padrdes e certificacdo para 6leo
de palma sustentdvel (CSPO), com modelos de cadeia de custédia como Identity Preserved, Segregated e Mass
Balance.
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V. Cobertura jornalistica de referéncia e relatérios de ONGs com metodologia
publica
A janela de verificagdo acompanha até dois ciclos de reporte (=24 meses), admitindo
defasagens setoriais. O proposito ¢ testar a plausibilidade material das mensagens e alimentar
diretamente os oito critérios da lista de checagem (niimero, linha de base, prazo, terceira
parte, ciclo de vida, etc.). O procedimento ndo realoca emissdes entre organizagdes € no caso
de cadeias interdependentes (ex.: GOL — combustivel de aviagdo suprido por 6leo e gas),

descrevem-se os vinculos de suprimento sem transferir mérito ou 6nus.

3.6. RECEPCAO INDIRETA SOBRE A CAMPANHA

Quando houver comentarios ou opinides publicas vinculados a peca em YouTube,
Instagram, X ou portais de noticia, realiza-se coleta sem fixar meta de comentarios
previamente pela imprevisibilidade do volume de comentérios. Incluem-se mensagens
pertinentes, ndo duplicadas e em portugués e excluem-se spam, perfis automatizados, ofensas
e links comerciais. Cada entrada recebe metadados minimos: plataforma, URL, carimbo
temporal, estado do comentdrio (topo ou resposta) e sinalizagdes publicas (curtidas,
respostas).

Os comentarios poderdo ser classificados em cinco categorias — apoio, ceticismo,
acusacdo de greenwashing, pedido de evidéncias e desvio de tema — e possibilidade de rétulo
duplo quando indispensavel. Os resultados sdo apresentados de forma descritiva (frequéncias
relativas) por plataforma, acompanhados de trechos exemplares anonimizados. Se o numero
de comentarios coletados for menor do que cinco, o relato € apenas qualitativo. Dados
pessoais sao anonimizados. A auséncia de comentarios ¢ registrada e a analise permanece

ancorada na triangula¢do documental.

3.7. LIMITACOES

Para orientar a interpretagdo dos resultados e evitar extrapolagdes indevidas,
consideram-se algumas limitagdes e potenciais vieses do desenho metodologico. O recorte
utiliza documentos publicos ¢ sinais observaveis nas pegas. Por isso depende da transparéncia
e do calendario de reporte de cada setor, que variam por ciclos e padroes de auditoria, e

podem favorecer ou penalizar indevidamente marcas. Variam também a disponibilidade de
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dados secundarios, a granularidade de Escopos 1-3 e a maturidade regulatéria. Em energia,
além da rastreabilidade de créditos, ha risco de dupla contagem — quando o mesmo crédito
ou redugdo ¢ declarado por agentes distintos (por exemplo, fornecedor e comprador, ou
empresa e pais) — e as medi¢des de queima e ventilagdo apresentam variagcdes € incertezas
decorrentes de intermiténcia operacional, eficiéncia de combustdo e limitagdes de
monitoramento continuo. Na aviagao, custo, disponibilidade e adicionalidade de combustiveis
sustentaveis condicionam qualquer promessa e misturas, rotas tecnoldgicas e sistemas
contabil de registro e reivindicagdo (book-and-claim’) alteram o ciclo de vida e a alocacdo de
beneficios. Em cosméticos, cadeias de insumos biobaseados exigem verificagdo de origem e
cadeia de custddia (ex.: RSPO, Bonsucro), enquanto a logistica reversa depende de metas e
taxas reais de reciclagem no Brasil previstas na PNRS e a declaracdo de conteudo reciclado
requer auditoria. Esses fatores introduzem vieses de observabilidade e de sele¢dao na coleta.
Para mitiga-los, o estudo explicita lacunas documentais, fixa janela temporal de verificacao,
prioriza fontes regulatorias setoriais e adota codificacdo conservadora quando a prova ¢
insuficiente. Itens marcados como (N/A) ndo penalizam a pega e sao normalizados pelo
numero de critérios aplicaveis. Quando persistirem incertezas relevantes, o veredito migra
para “divida razoavel” e ¢ discutido qualitativamente, em coeréncia com o carater

diagnostico do trabalho.

3.8. RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se identificar padrdes recorrentes de performatividade, sem regra automatica
de decisdao (a nota da lista de checagem informa e o veredito depende da triangulacao):
aproximacodes tipicas entre repertorios visuais e verbais e a auséncia de lastro empirico,
setores mais propensos a determinados critérios e relagdes entre tipo de afirmagdo e
probabilidade de “inconsisténcia externa”. Os resultados devem incluir distribui¢des de notas
por afirmagdo e por marca, frequéncias dos dez critérios e comparagdes entre produto,
processo e meta. A leitura semiotica deve explicitar efeitos de realidade e arranjos de prova
associados a notas elevadas, bem como casos que combinam forte evidéncia com baixa

performatividade, compondo estudos de caso contrastantes. Espera-se ainda uma matriz de
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risco comunicacional por setor, com indicadores de onde a performatividade tende a emergir e
com exemplos de evidéncias suficientes que reduzem o risco.

Assim, o estudo entrega um instrumento replicavel de leitura critica que combina
forma e matéria da comunicacdo com a verificacdo publica. O objetivo €é permitir reuso em
novas coletas, auditorias internas de mensagens e ensino, mantendo transparéncia sobre

limites, percentuais usados e decisdes de classificacao.
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4. RESULTADOS: EMISSAO DAS PECAS

A partir deste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos a partir da aplicagao
da lista de checagem de sustentabilidade performatica e da andlise semiotica das pegas
publicitarias selecionadas a partir do modelo em trés campos — expressdo, conteudo e
pragmatico — ja apresentado no Capitulo 2. O objetivo € organizar as promessas ambientais
comunicadas pelas marcas e, mais adiante, confrontd-las com as evidéncias e documentos
publicos disponiveis, avaliando na sequéncia o grau de coeréncia entre discurso e pratica.
Cada estudo de caso busca revelar como o discurso da sustentabilidade ¢ performado em
diferentes contextos setoriais — energia, aviacdo e cosméticos — e discutir como as

especificidades de cada setor influenciam o risco de performatividade.

4.1. PETROBRAS

A Petrobras representa o setor de energia e ocupa posi¢do central na economia
brasileira, sendo historica protagonista na exploracdo e refino de petrdleo, uma das maiores
empresas do pais e responsavel por parcela significativa das emissdes nacionais de gases de
efeito estufa (Tsai et al., 2024), o que torna a comunicacao institucional da companhia um
objeto de alto interesse publico. A companhia detém participagdo majoritaria na producdo
nacional de petroleo e géas natural, desempenhando papel estrutural no abastecimento
energético brasileiro e na composi¢cdo da matriz baseada em fontes fosseis (ANP, 2024; EPE,
2025). Essa centralidade operacional refor¢a a relevancia de sua atuacdo tanto para a
seguranga energética quanto para a dindmica das emissoes do setor.

Paralelamente, documentos corporativos recentes indicam investimentos em
biocombustiveis, captura e armazenamento de carbono e inovacdo tecnoldgica, incluindo
iniciativas associadas a diversificagdo gradual do portfélio (Petrobras, 2025a, 2025b). Essa
combinagdo entre predominancia fossil e iniciativas de baixo carbono evidencia a posi¢ao
hibrida da empresa na transi¢do energética, o que torna sua comunicagdo institucional
particularmente sensivel a expectativas de coeréncia entre discurso e pratica.

Nos tultimos anos, a companhia passou a articular sua imagem a ideia de uma
“transi¢ao energética justa”, conceito que busca equilibrar crescimento econdmico, seguranca
energética e responsabilidade ambiental (IEA, 2023a). Essa reconfiguracdo discursiva ocorre

num contexto global de pressao por descarbonizagdo e de adequagdo ao Acordo de Paris —
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que estabelece a limitacdo do aquecimento bem abaixo de 2 °C com esforgos para 1,5 °C
(UNFCCC, 2015, Art. 2.1-a), ciclos sucessivos de NDCs (Contribuicdes Nacionalmente
Determinadas)! com aumento de ambigdo e estratégias de longo prazo (UNFCCC, 2015,
Art. 4) e menciona no predmbulo os imperativos de uma transi¢do justa da for¢a de trabalho
(UNFCCC, 2015, Preambulo). Para uma companhia aberta de 6leo e gas como a Petrobras,
esses dispositivos implicam expectativas de planos e indicadores compativeis com a NDC
nacional, de gestdo de emissdes nos Escopos 1-3 e de alinhamento de investimentos a uma

trajetoria de baixo carbono (IPCC, 2023).

4.1.1. CONTEXTO SETORIAL

No contexto brasileiro, “transi¢do energética justa” implica conciliar descarbonizagdo
com emprego, renda e seguranga do suprimento, evitando efeitos regressivos sobre
consumidores e cadeias produtivas. Em 6leo e gas, a maior parcela de emissdes costuma
concentrar-se no Escopo 3 (uso dos produtos pelo consumidor) (IEA, 2023b). Assim,
quaisquer afirmagdes publicitarias sobre lideranca em transicdo ganham robustez quando
articulam, ainda que indiretamente, o tratamento desse Escopo — aspecto que sera
considerado na etapa documental.

No ambiente regulatério recente, as divulgacdes corporativas sobre clima e
sustentabilidade passaram a seguir balizas mais claras. A CVM adotou, por meio da
Resolugdo CVM 193/2023, o padrdo internacional do ISSB para relatérios financeiros
relacionados a sustentabilidade (CVM, 2023), incluindo o IFRS S2 para riscos e métricas
climaticas (IFRS S2, 2023). Como companhia aberta registrada na CVM e listada na B3, a
Petrobras deve observar as regras de divulgag¢do de informagdes periddicas e eventuais (fatos
relevantes, formularios e relatérios). Isso cria expectativas de métricas, linhas de base e
prazos nas comunicacdes ao mercado — distintas da publicidade regulada pelo CONAR
(CONAR, 2024) — e reforca a necessidade de alinhamento entre as afirmagdes corporativas

de liderancga climética e o conteudo reportado sob ISSB/IFRS S2.

I Planos e metas climdticas que cada pais apresenta no ambito do Acordo de Paris; devem ser atualizadas em
ciclos (=5 anos) com progressdo de ambi¢do; podem incluir metas de mitiga¢do, adaptacdo e meios de
implementagdo; servem de base para o balango global e sdo monitoradas pelo quadro de transparéncia
(UNFCCC, 2015, Art. 4).
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Nos documentos corporativos mais recentes, a Petrobras reporta metas e resultados
com linha de base em 2015. O material indica redu¢des de emissdes até 2024 e projeta novas
metas até 2030, com iniciativas ligadas a biocombustiveis, captura e armazenamento de
carbono e inovacdo tecnoldgica. Ainda assim, os mesmos documentos reconhecem a
permanéncia da demanda global por petroleo no horizonte, o que explicita a tensdo estratégica
entre exploracdo fossil e transicdo energética (Petrobras, 2025a, 2025b). Por fim, esse
conjunto de metas, resultados e projecdes reforca a relevancia analitica da pega selecionada,
que se torna um ponto de observagdao adequado para avaliar a coeréncia entre o discurso de

transi¢do energética e as evidéncias disponibilizadas nos documentos corporativos.

4.1.2. CAMPANHA

A peca “Transi¢do energética justa pra voc€.” foi publicada no canal oficial da
Petrobras em 1° de julho de 2025, com 60 segundos de duragdo, veiculagdo em TV e no meio
digital. A comunicagdo se ancora em dois eixos: o reposicionamento de marca, que busca
associar a companhia a inovagao e a sustentabilidade, e a legitimagdo publica de seus
investimentos em energias de menor impacto. O video € narrado por Camila Pitanga e ancora
duas proposi¢des centrais: que a empresa ¢ “lider na transicdo energética justa” e que
movimenta a vida das pessoas com “combustiveis cada vez mais sustentaveis”. Essas frases
aparecem logo na abertura e retornam no desfecho, funcionando como moldura semantica do
filme.

A escolha desta comunica¢do em particular se deu porque (i) ela veicula a afirmagao
publicitaria central (“lideranca na transi¢ao energética justa”), (i) emprega uma porta-voz de
alto reconhecimento e (iii) representa a versdo de 60 segundos exibida em TV e digital,

tornando-se o melhor condensado do discurso institucional da campanha.

4.1.3. FICHA TECNICA DA PECA

Plataforma e URL: YouTube — https://www.youtube.com/watch?v=bBvGZMfwrY4

Titulo: Transi¢cdo energética justa pra voce.

Duragao: 00:01:00

Publicagdo: 1 jul. 2025


https://www.youtube.com/watch?v=bBvGZMfwrY4
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e (Canal/autoria: Petrobras
e Veiculagdo: TV e digital

* Acessibilidade: intérprete de Libras presente em toda a pega.
4.1.4. UNIDADE DE ANALISE

Considera-se como unidade de andlise a afirmacao publicitaria “A Petrobras ¢ lider na
transicdo energética justa”, enunciada em 00:00:00-00:00:03 e retomada em 00:00:51—
00:00:54. Como afirmagdo secundaria, nota-se a declaragao “E movimentar nossa vida com

combustiveis cada vez mais sustentaveis”, veiculada entre 00:00:10-00:00:15.

4.1.5. ANALISE SEMIOTICA

No plano da expressao, nota-se que a peca mobiliza uma paleta com tons verdes e
azuis, uma iconografia urbana e tecnoldgica e uma estética de serenidade e confianca. Os
enquadramentos estaveis e a montagem linear refor¢am a ideia de progresso continuo. A trilha
sonora instrumental e a locu¢do de Camila Pitanga constroem um tom calmo e otimista,
enquanto o uso de Libras acrescenta um elemento de inclusdo e acessibilidade, compondo
uma imagem institucional equilibrada e moderna.

No campo do contetdo, por sua vez, a narrativa € estruturada em torno do
enquadramento de “transi¢do energética justa”, no qual a Petrobras se apresenta como agente
de lideranca e transformacdo. O enredo associa a ideia de sustentabilidade a continuidade da
energia — “movimentar nossa vida com combustiveis cada vez mais sustentaveis” —, mas
evita delimitar Escopo, prazos ou métricas. A combinac¢do de termos como “justa”, “lider” e
“sustentavel” projeta autoridade moral e técnica, articulando a reconciliacdo entre exploragdo
de petréleo e compromisso ambiental, sem, contudo, explicitar quais dimensdes da transi¢cdo
estao sendo abordadas (produgao, distribuigdo, investimento ou emissoes diretas).

Por fim, no campo pragmatico, predominam atos de fala assertivos e promissivos,
reforcando a certeza e o compromisso. A autoridade da porta-voz atua como indice de
veracidade, substituindo a necessidade de provas empiricas. O ethos de credibilidade ¢
sustentado pela familiaridade da atriz e pela reputacdo institucional da Petrobras, que opera

como ancora simbolica. O contrato de veracidade €, portanto, relacional: o publico é
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convidado a acreditar no compromisso ambiental com base no prestigio da marca e ndo
através da objetividade de argumentos e evidéncias.

Essa leitura evidencia, portanto, que a campanha constroi um discurso centrado na
confianga e no pertencimento nacional, mas desprovido de elementos verificaveis. O video
promove a ideia de uma transi¢do ja em curso, sem apresentar indicadores que confirmem sua
materialidade. Tal estrutura reforca o risco de performatividade: a promessa de
sustentabilidade ¢ sustentada mais por recursos estéticos e pragmaticos do que por dados,

metas ou validacao externa.

4.1.6. LISTA DE CHECAGEM ETAPA 1

A Tabela 4.1 sintetiza a aplicag@o da lista de checagem para a campanha da Petrobras,
considerando apenas os elementos disponiveis na peca.

Tabela 4.1 - Lista de verificagdo para sustentabilidade performatica Petrobras (etapa I)

Critério Nota (1/0) Evidéncia resumida

(1) Numero ausente 1 Ausente em toda a peca (0:00-1:00)

(i1) Linha de base ausente/inverificavel N/A A verificar na triangulacio documental.

(iii) Sem prazo 1 Ausente em toda a peca (0:00-1:00)

(iv) Sem terceira parte 1 Aus‘entg na peca e na descricdo (sem selo/
auditoria)

(v) Discurso positivo x impacto negativo N/A A verificar na triangulacdo documental.

(vi) Omissao de ciclo de vida 1 Nao ha delimitacio de cadeia/Escopos.

(vii) Inconsisténcia externa N/A A verificar na triangulacdo documental.

(viii) Fonte fragil N/A A verificar na triangulacdo documental.

Fonte: Avaliagdo feita pelo autor.
Nota: Total normalizado = 4/4 = 1. N/A = ndo aplicavel. Critérios aplicaveis = 4.



4.1.7. FIGURAS DA CAMPANHA

Figura 4.1 - Quadro do video “Transicao energética justa pra vocé€.” aos 00:00:14

Fonte: Canal Petrobras. Transi¢cdo energética justa pra vocé, 2025.

Figura 4.2 - Quadro do video “Transi¢do energética justa pra voc€.” aos 00:00:41

Fonte: Canal Petrobras. Transi¢do energética justa pra vocé, 2025.
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Figura 4.3 - Quadro do video “Transicéo energética justa pra vocé.” aos 00:00:53

wxen
'V J PETROBRAS

Fonte: Canal Petrobras. Transi¢do energética justa pra voc€, 2025.

4.1.8. ANALISE PRE-DOCUMENTAL

A analise pré-documental da campanha “Transi¢ao energética justa pra vocé” permite
delimitar, de forma sistematica, quais perguntas orientam a etapa seguinte de triangulacdo
com documentos corporativos ¢ fontes externas e quais promessas ambientais emergem do
anuncio — em especial a de lideranga na “transicdo energética justa” e a oferta de
“combustiveis cada vez mais sustentaveis” que movimentariam a vida das pessoas. Contudo,
nenhuma dessas afirmagdes ¢ acompanhada, no proprio filme ou na descri¢ao do video, de
esclarecimentos sobre Escopo, métricas, linha de base, prazos ou formas de verificagdo
independente.

Do ponto de vista da pesquisa, isso significa que a etapa documental precisara
responder a um conjunto de questdes especificas. No caso da lideranga em “transi¢ao
energética justa”, sera necessario verificar se a empresa apresenta, em relatorios ESG,
cadernos climaticos e comunicagdes ao mercado, indicadores comparaveis (por exemplo,
intensidade de emissdes, participagdo de investimentos em baixo carbono, metas setoriais)
que permitam sustentar a ideia de lideranga, bem como se existe alguma referéncia externa
que reconheca essa posicdo. No caso dos “combustiveis cada vez mais sustentaveis”, a analise
documental devera identificar quais produtos ou iniciativas estdo sendo efetivamente

considerados (biocombustiveis, misturas renovaveis, entre outros), qual a escala relativa
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dessas frentes em relacdo ao portfolio fossil e em que medida essas agdes se conectam a
nocao de “transi¢do justa” (emprego, tarifas, seguranga de abastecimento, alinhamento a
metas nacionais de clima).

Ao delimitar essas perguntas, a analise pré-documental explicita que o anuncio, por si
s0, ndo oferece elementos suficientes para avaliar a robustez das promessas ambientais
veiculadas, funcionando como ponte metodologica entre a leitura primaria da peca e a
triangulagdo documental desenvolvida no Capitulo 5. E a partir desse movimento que o
espectro analitico proposto no trabalho sera aplicado de forma comparavel aos trés casos
(Petrobras, GOL e Grupo Boticario), permitindo observar como diferentes setores articulam,
ou ndo, a coeréncia entre 0 que prometem em suas campanhas e o que efetivamente reportam

em seus documentos corporativos.

4.2. GOL

A segunda campanha analisada neste trabalho ¢ protagonizada pela GOL Linhas
Acéreas Inteligentes, uma das principais companhias aéreas brasileiras e agente relevante no
debate contemporaneo sobre descarbonizagdo do transporte aéreo. A peca
#MeuVooCompensa insere-se em um conjunto mais amplo de iniciativas de comunicagdo da
empresa em torno de carbono neutro, reciclagem de residuos e compromissos de longo prazo
com metas climaticas, dialogando tanto com a agenda ESG quanto com disputas em torno da
legitimidade do marketing verde no setor de aviacdo civil. Como discutido no capitulo
teorico, a literatura sobre greenwashing mostra que setores intensivos em carbono tendem a
recorrer com frequéncia a alegacdes ambientais positivas, mesmo quando os impactos
materiais permanecem elevados (De Freitas Netto et al., 2020; Delmas; Burbano, 2011). Em
contextos como energia e aviagdo, promessas de neutralidade ou de compensagdo podem
funcionar como “escudos simbolicos”, deslocando a atengdo de contradigdes estruturais e de
emissoes de dificil abatimento. Relatdrios sobre alegacdes ambientais, como The Seven Sins
of Greenwashing, descrevem a combinacdo entre auséncia de prova robusta, recortes estreitos
de impacto e énfase desproporcional em iniciativas periféricas (Terra Choice, 2009), o que
orienta a leitura dos compromissos climaticos apresentados pela GOL na campanha

#MeuVooCompensa.
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A empresa simboliza um setor em que a reducgdo direta de emissdes ¢ tecnicamente
limitada, uma vez que o transporte aéreo depende de combustiveis liquidos de alta densidade
energética, submetidos a requisitos rigidos de segurancga e a ciclos longos de renovagdo de
frota, o que restringe, no curto e médio prazo, a possibilidade de substitui¢do integral por
alternativas de baixo carbono (IPCC, 2023; IEA, 2023a). Suas campanhas refor¢am a imagem
de pioneirismo em combustiveis sustentaveis (SAF) e “voos mais limpos”, articulando o
vocabuldrio da neutralidade (“‘carbono zero”, “neutro em carbono”) como eixo central de

narrativa.

4.2.1.CONTEXTO SETORIAL

No contexto brasileiro, a aviagdo comercial concentra-se em poucas empresas de
grande porte, com forte presenca em rotas domésticas e papel estratégico na integragao
territorial ¢ na mobilidade de negdcios e lazer. O querosene de aviacao responde pela maior
parte das emissoes de gases de efeito estufa associadas a atividade, o que torna as companhias
aéreas objeto recorrente de pressdo de reguladores, investidores e organizacoes da sociedade
civil. Do ponto de vista climatico, a aviagdo responde por uma fragdo relativamente pequena,
mas significativa, das emissoes globais de gases de efeito estufa. Estimativas recentes indicam
que o transporte aéreo foi responsavel por cerca de 2% das emissdes globais de CO,
relacionadas a energia em 2023, além de aproximadamente 10% das emissdes de CO, do
transporte mundial (IEA, 2025; ATAG, 2024). No caso brasileiro, as emissoes da aviacao civil
sdo monitoradas pelo Inventdrio Nacional de Emissdes Atmosféricas da Aviacdo Civil,
coordenado pela ANAC, cujos resultados integram a Comunicacdo Nacional do Brasil a
Convengao-Quadro das Nacdes Unidas sobre Mudanca do Clima, confirmando que se trata de
um segmento de participacdo minoritaria, mas em trajetéria de crescimento dentro do total
nacional de emissdes (ANAC, 2024a).

Nas ultimas décadas, consolidaram-se instrumentos internacionais que tensionam a
industria aérea em dire¢do a descarboniza¢dao, como esquemas de compensagdo e redugdo de
emissOes em voos internacionais, metas setoriais de neutralidade de carbono até meados do
século e incentivos ao uso de combustiveis sustentdveis de aviagdo (SAF). Nesse cenario,
empresas passam a articular compromissos de longo prazo, com horizontes em 2030 e 2050, e

a criar programas de “rotas carbono neutro” e de compensacdo voluntaria via créditos de
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carbono, transformando tais iniciativas em narrativas de marca. Retomando brevemente o
quadro normativo internacional ja apresentado, desde a adogdo do CORSIA pela Organizagao
da Aviacdo Civil Internacional (OACI) até as metas globais de neutralidade de carbono até
2050 assumidas por associagdes setoriais, a aviacdo ¢ tratada como um setor de dificil
descarbonizagdo, isto ¢, um segmento em que a redugdo absoluta de emissdes ¢
particularmente complexa e tende a depender de combinacdes entre ganhos de eficiéncia,
combustiveis sustentaveis e mecanismos de compensacdo (ICAO, 2016; IATA, 2021). Essa
moldura regulatoria e politica ajuda a compreender por que compromissos de “net zero 2050
e programas de compensagdo de carbono passaram a ocupar posi¢cao central nas narrativas de

sustentabilidade de companhias aéreas como a GOL.

4.2.2.CAMPANHA

O programa #MeuVooCompensa foi langado em 2021 como iniciativa que permite aos
clientes compensar voluntariamente as emissdes de carbono associadas aos seus voos, sendo
apresentado, na época, como agdo pioneira na América Latina ao oferecer rotas carbono
neutro e a possibilidade de neutralizacao individual da pegada de carbono durante o processo
de compra de passagens. Ao longo dos anos seguintes, o programa foi sendo reiterado em
diferentes frentes de comunicagdo, com énfase na fun¢do educativa e na ideia de engajar
passageiros em “novos tempos para a Terra”. Em 2023, a GOL amplia a visibilidade dessa
agenda ao langar uma aeronave tematica inteiramente adesivada em verde, externa e
internamente, dedicada a campanha #MeuVooCompensa. Reportagens sobre o evento de
apresentacao destacam que o Boeing 737-8 MAX “verde” foi pensado como materializagao
das iniciativas ambientais da empresa, levando a mensagem de preservagdo do meio ambiente
a mais de 75 destinos da malha da companhia. A pe¢a audiovisual analisada neste trabalho
insere-se nesse contexto de relancamento do programa, promovendo o avido tematico como
icone visual desse compromisso.

Um eixo central da campanha ¢ a parceria com a Eureciclo para a compensagdo
ampliada de residuos reciclaveis gerados a bordo. No caso brasileiro, a regulacao de residuos
solidos, especialmente apos a Politica Nacional de Residuos Solidos e a institucionalizacdo da
logistica reversa, introduz metas minimas de recuperacdo de embalagens, frequentemente

referidas pelos proprios atores privados como a exigéncia de reciclagem de um percentual em
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torno de 22% das embalagens colocadas no mercado (Crédito de Logistica Reversa, 2023).
Textos institucionais da propria peca sugerem que, a partir de setembro de 2023, a GOL se
compromete a destinar para reciclagem o equivalente a 200% dos residuos reciclaveis
descartados nos voos — isto ¢, para cada embalagem de plastico, papel, vidro ou aluminio
descartada, a empresa financiaria a reciclagem de duas embalagens de material e volume
equivalentes, percentual que supera em muito a meta minima prevista na legislagao brasileira
de logistica reversa. Esse resultado ¢ operacionalizado por meio de certificados de reciclagem
emitidos em cadeias de coleta e triagem que envolvem cooperativas e operadores
especializados.

A campanha, portanto, articula dois planos de promessa ambiental: de um lado, a
neutralizacdo ou compensacdo de emissdes de CO, vinculada ao programa
#MeuVooCompensa; de outro, a compensagdo em “200%” dos residuos reciclaveis a bordo
por meio de um selo de logistica reversa. A peca em video condensa esses elementos em um
discurso coeso, em que a aeronave verde, os dados de neutralizagdo e a declaracao de 200%
de compensacao de residuos se encadeiam de forma a construir a imagem de uma companhia
cuja operagdo “compensa” seus impactos climaticos. Assim, por combinar em uma mesma
peca todos esses elementos, essa campanha foi selecionada como caso exemplar para o
estudo, por condensar de forma particularmente densa os elementos centrais da estratégia de

comunica¢do ambiental da GOL.

4.2.3. FICHA TECNICA DA PECA

* Plataforma e URL: YouTube — https://www.youtube.com/watch?v=bkDJ0-SzaaQ&t=5s
e Titulo: #MEUVOOCOMPENSA

* Duragao: 00:01:18

* Publicagdo: 10 out. 2023

* Canal/autoria: GOL Linhas Aéreas Inteligentes

* Veiculagdo: TV e digital


https://www.youtube.com/watch?v=bkDJ0-SzaaQ&t=5s
https://www.youtube.com/@voegol
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4.2.4. UNIDADE DE ANALISE

Assim como no caso Petrobras, a unidade de analise adotada para a campanha da GOL
ndo ¢ a peca publicitaria em si, mas a afirmacdo ambiental especifica que organiza seu
argumento central. No presente caso, a proposi¢ao principal identificada € a afirmacdo de que
a companhia “passa a compensar 200% dos residuos a bordo com a Eureciclo”, apresentada
em texto entre os segundos 00:00:32 e 00:00:34 do filme. Trata-se de um enunciado que
combina um nimero de forte apelo retorico (200%), um objeto aparentemente totalizante
(“residuos a bordo”) e a invocagao de uma terceira parte especializada (Eureciclo), reunindo
condi¢des para operar como marcador de autoridade ambiental e, a0 mesmo tempo, como
potencial vetor de greenwashing, a depender da rastreabilidade oferecida.

Além do enunciado central, a peca mobiliza dois enunciados secundarios relevantes
para a andlise: (i) a frase “somos a 1* companhia aérea da América Latina a assumir o
compromisso de zerar emissoes de CO, até¢ 20507, exibida no inicio do filme, e (ii) a
informacao de que mais de 13 mil toneladas de CO, foram neutralizadas em um intervalo de
um ano e meio, apresentada por meio de tipografia associada a aeronave verde. Esses
elementos complementares condensam a responsabilidade climatica construida em torno do
programa “Meu Voo Compensa” e funcionam, na logica desta pesquisa, como declaragdes
auxiliares que articulam o nicho da compensacao de residuos a narrativa mais ampla de

neutralidade de carbono.

4.2.5. ANALISE SEMIOTICA

No plano da expressao, o filme se ancora em uma paleta de tons de verde combinados
ao branco e ao cinza, reconfigurando momentaneamente a identidade cromatica tradicional da
GOL em dire¢do a um “verde corporativo” que sinaliza, de forma imediata, alinhamento com
causas ambientais. A iconografia articula imagens da aeronave em voo e de detalhes técnicos
da fuselagem a vistas aéreas de florestas e outros elementos naturais, compondo uma sintaxe
visual que aproxima industria e natureza e sugere a possibilidade de um “voo que compensa”
os impactos. O ritmo de montagem ¢ relativamente acelerado, com cortes rapidos entre planos
gerais e close-ups e textos sobrepostos, o que confere dinamismo a narrativa e reforca a ideia

de que a companhia estd em movimento rumo a um futuro mais sustentavel.
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No campo do contetido, o nucleo semantico da pega gira em torno de trés eixos:
pioneirismo (“somos a 1* companhia aérea da América Latina...”), superacao de obrigacdes
(“200% dos residuos a bordo”, “mais de 13 mil toneladas de CO; neutralizadas™) e horizonte
de futuro (“zerar emissdes até 2050”). Esses eixos ativam enquadramentos de inovagao limpa,
regeneragdo ¢ cuidado com o planeta, em consonancia com discursos contemporaneos de
“transicao justa” e “futuro verde” que reconfiguram praticas mitigadoras e de compensacao
como gestos de responsabilidade e, em alguns casos, de heroismo corporativo.

Do ponto de vista pragmatico, a peca realiza predominantemente atos de fala de
promessa € compromisso (“‘passamos a compensar...”, “assumimos o compromisso de
zerar...”), modulados por um regime de certeza e inevitabilidade (“até 2050, “somos a 1*”).
A invocagdo de uma terceira parte especializada (Eureciclo) funciona como refor¢co de
credibilidade, ainda que seu papel seja pouco desenvolvido no enunciado audiovisual.
Constroi-se, assim, um ethos de autoridade técnica e de lideranca regional em
sustentabilidade, que tende a interpelar um destinatario presumido formado por passageiros
conscientes, investidores sensiveis a critérios ESG e opinido publica interessada em solugdes
climaticas. Ao mesmo tempo, a montagem nao abre espago para as dimensdes conflituosas do
tema — como controvérsias sobre a eficacia de compensagdes, limites tecnologicos para
descarbonizacdo da aviagdo ou assimetrias de responsabilidade — o que aproxima a campanha
de um “progresso sereno” em que os problemas do setor seriam neutralizados por um
conjunto de iniciativas pontuais e tecnicamente controladas.

Em sintese, a leitura articulada dos campos da expressao, do contetdo e do pragmatico
indica que a campanha constroi um imaginario de voo ambientalmente virtuoso, em que
simbolos de natureza, nimeros redondos de compensacao e compromissos de longo prazo sao
combinados para sustentar a ideia de que a operacdo da GOL “compensa” seus impactos. Essa
configuracdo desloca para o plano da estética e da promessa aquilo que, no plano material,
permanece condicionado a mecanismos de compensagcdo e a metas futuras de
descarbonizacdo. Essa tensdo entre promessa simbdlica e lastro material € justamente o que
orienta, nas se¢des seguintes, a analise pré-documental e a confrontagcdo entre afirmacdes e

evidéncias documentais.
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4.2.6. LISTA DE CHECAGEM ETAPA 1

Aplicando-se a lista de checagem construida para a Etapa I a unidade de andlise

definida, a Tabela 4.2 sintetiza a aplicagdo considerando apenas os elementos disponiveis na

peca audiovisual.

Tabela 4.2 - Lista de verificacdo para sustentabilidade performatica GOL (etapa I)

Critério Nota (1/0)

Evidéncia resumida

(i) Nimero ausente

(i1) Linha de base
ausente/inverificavel

(iii) Sem prazo 1

(iv) Sem terceira parte

(v) Discurso positivo
X impacto negativo
(vi) Omissao de ciclo
de vida

(vii) Inconsisténcia
externa

(viii) Fonte fragil N/A
Fonte: Avaliagdo feita pelo autor.

N/A

Claim central traz nimero explicito (200%) e dado
complementar de “mais de 13 mil t de CO;”.

N3ao informa volume total de residuos de bordo nem
situacdo anterior a parceria com a Eureciclo.

Nao indica horizonte temporal para a compensagdo de
200% dos residuos a bordo.

Parceria com a Eureciclo € explicitamente mencionada
no lettering da peca.

Enfase em voo que “compensa’” impactos sem referéncia
a limites ou impactos residuais da aviagdo.

N3ao h4 delimitacdo de cadeia/Escopos; apenas residuos
de bordo e emissdes compensadas aparecem.

A verificar na triangulacdo documental.

A verificar na triangulacdo documental.

Nota: Total normalizado = 4/6 = 0,666. N/A = nio aplicavel. Critérios aplicaveis = 6.



4.2.7. FIGURAS DA CAMPANHA

Figura 4.4 - Quadro do video “#MEUVOOCOMPENSA” aos 00:00:04

Somos a 1° Companhia
Aérea da America Latina
a assumir o compromisso de

Fonte: Canal GOL Linhas Aéreas Inteligentes. fMEUVOOCOMPENSA, 2023.
Figura 4.5 - Quadro do video “4#MEUVOOCOMPENSA” aos 00:00:32

Passamos a cornp
200% dos residuos a
bordo'com a

@ eureciclo

Fonte: Canal GOL Linhas Aéreas Inteligentes. #fMEUVOOCOMPENSA, 2023.
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Figura 4.6 - Quadro do video “4#MEUVOOCOMPENSA” aos 00:00:54

A aeronave #MeuVooCompensa reforca

a responsabilidadede todos om-o Planeta.
—dEMOY VOO > — AL

Fonte: Canal GOL Linhas Aéreas Inteligentes. #fMEUVOOCOMPENSA, 2023.

4.2.8. ANALISE PRE-DOCUMENTAL

A andlise pré-documental da campanha #MeuVooCompensa permite delimitar quais
promessas ambientais emergem do anuncio e quais perguntas orientam a etapa seguinte de
triangulacdo com documentos corporativos e fontes externas. Em sintese, a peca formula trés
grandes afirmacgdes: (i) a empresa teria se tornado a 1* companhia aérea da América Latina a
assumir o compromisso de zerar emissdes liquidas de CO, até 2050; (ii) mais de 13 mil
toneladas de CO, teriam sido neutralizadas em um intervalo de um ano e meio; e (iii) a GOL
passaria a compensar 200% dos “residuos a bordo” em parceria com a Eureciclo. Nenhuma
dessas afirmagdes, entretanto, ¢ acompanhada, no proprio filme, de explicagdes sobre Escopo,
metodologia de calculo, limites e responsabilidades.

Do ponto de vista da pesquisa, isso significa que a etapa documental precisara
responder a um conjunto de questdes: no caso da meta de 2050, se ela de fato aparece em
politicas corporativas, relatorios ESG e bases regulatérias (como registros oficiais em
programas de sustentabilidade setorial) e se existe alguma evidéncia independente que
sustente a alegacdo de pioneirismo regional; no caso das 13 mil toneladas de CO,, se ¢
possivel identificar, em relatorios de emissdes € compensacdes, o recorte temporal e a base de
calculo que conduzem a esse numero, incluindo a distin¢do entre compensagdes voluntarias

pagas por passageiros e acoes custeadas pela empresa; e, por fim, no caso da compensacao de
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200% de residuos, quais tipos de residuos estdo incluidos (apenas embalagens reciclaveis?
todo o lixo de cabine?), qual ¢ a relagdo com as obrigagdes legais de logistica reversa e como
a parceria com a Eureciclo € operacionalizada em termos de certificados de reciclagem,
toneladas compensadas e abrangéncia geografica.

Ao delimitar essas perguntas, a analise pré-documental cumpre o papel de explicitar
que o anuncio, por si sO, ndo oferece elementos suficientes para avaliar a robustez das
promessas ambientais veiculadas, mas apenas indica um conjunto de compromissos que
dependem de evidéncias complementares para serem classificados, no espectro proposto pelo
trabalho, entre comunicacdo ambiental robusta, greenwashing brando ou greenwashing
agravado. Como no estudo de caso da Petrobras, essas questdes serdo retomadas a luz do
quadro tedrico-metodologico proposto no trabalho, o que permitird comparar a robustez e os

limites das promessas ambientais da GOL em relagdo ao caso anterior.

4.3. GRUPO BOTICARIO

Fundado no final da década de 1970, o Grupo Boticario consolidou-se como um dos
principais conglomerados brasileiros de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, com
atuacdo multicanal e presenga capilarizada em diferentes regides do pais. Inserida em um
setor considerado “essencial para o pais” e posicionado entre os maiores mercados
consumidores de produtos de higiene e beleza no mundo (ABIHPEC, 2024), a empresa ocupa
lugar de destaque tanto pelo peso econdomico quanto pelo papel simbdlico na construgio de
referéncias de consumo no Brasil. Reportagens setoriais também apontam que o mercado
brasileiro de cosméticos segue em expansao, reforcando o peso econdmico e simbolico de
grandes grupos nacionais nesse cenario (TERRA, 2023).

A trajetoria institucional da companhia ¢ acompanhada por iniciativas de marketing
verde e projetos especificos que associam a marca a causas ambientais, desde agdes como o
“Projeto Bioconsciéncia”, concebido na década de 2000 (Joucowski, 2009), até o uso de
embalagens sustentaveis e refis como elementos de diferenciacdo competitiva em estudos
recentes sobre gestdo de marca (Bortolucci; Souza, 2023). Pesquisas sobre o uso de
embalagens de refil em empresas brasileiras de cosméticos também ressaltam o refil como
pratica frequentemente apresentada como solu¢do ambiental, ainda que dependente de

variaveis de adogdo e infraestrutura para gerar beneficios efetivos (Silva; Bortolucci; Souza,
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2024). Diferentes trabalhos sugerem que, no caso de O Boticario, a comunicagdo tende a
articular atributos afetivos — como cuidado, autocuidado e pertencimento — com enunciados
de responsabilidade socioambiental, especialmente em torno de materiais, reciclabilidade e

economia de recursos.

4.3.1.CONTEXTO SETORIAL

No contexto brasileiro, o setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos figura
entre os maiores mercados consumidores do mundo, com presenga cotidiana em diferentes
faixas de renda e lideranga em categorias como fragrancias, desodorantes e produtos
masculinos (ABIHPEC, 2024). Essa combinacdo de alta capilaridade de consumo,
diversidade de formatos e forte uso de embalagens faz com que o segmento tenha papel
destacado nos debates sobre residuos solidos e responsabilidade compartilhada, aparecendo
de forma recorrente nas discussdes sobre implementagdo da Politica Nacional de Residuos
Soélidos e sobre responsabilidade pelo ciclo de vida das embalagens pos-consumo (BRASIL,
2010). Programas de logistica reversa, metas de redug¢do de residuos e iniciativas de refil e
recarga tornam-se, assim, eixos centrais tanto das estratégias empresariais quanto das
narrativas de sustentabilidade do setor, a0 mesmo tempo em que relatdrios sobre a situagao
dos residuos no pais chamam aten¢do para o volume de embalagens descartadas e para os
desafios de coleta seletiva e reciclagem em diferentes municipios (ABRELPE, 2025).

A literatura sobre empresas brasileiras de cosméticos indica que grandes grupos t€ém
incorporado a circularidade de embalagens as suas estratégias de inovagdo e comunicacao,
por meio da introducdo de refis e recargas, do desenvolvimento de embalagens com menor
intensidade de material e da criagdo de programas de logistica reversa (Silva; Bortolucci;
Souza, 2024; Bortolucci; Souza, 2023). Embora essas solugdes sejam frequentemente
apresentadas como resposta as pressoes regulatérias e as expectativas de consumidores por
alternativas “mais sustentaveis”, a efetividade ambiental depende de fatores como taxa de
adocdo dos refis, propor¢do de material efetivamente economizado em relagdo as embalagens
originais e infraestrutura disponivel para coleta e reciclagem. A leitura das promessas
veiculadas em campanhas de refil deve, portanto, considerar esses condicionantes e suas
possiveis assimetrias em relag@o as praticas efetivamente implementadas no setor. No caso do

Grupo Boticario, essa discussdo se articula a um histérico de comunicagdo que combina
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valores de afetividade, autocuidado e pertencimento com a incorporagdo gradual de temas

como refil, ingredientes de origem vegetal e iniciativas de compensacao de impactos.

4.3.2. CAMPANHA

A campanha “Para os inimigos do fim, Boti Refil” integra a estratégia da marca de
promover embalagens refildveis como alternativa as versdes regulares de produtos ja
consolidados. O filme de 30 segundos, veiculado em televisdo e meios digitais em 2025,
apresenta o slogan “Seu Boti novo, de novo” e articula o beneficio econdémico do refil a
promessa de continuidade do uso do produto. Na locugdo, a pega constréi a figura dos
“inimigos do fim” — sujeitos que estendem experiéncias até o limite: “Nao olhamos as horas,
sorrimos enquanto o mundo boceja. Dancamos até a Gltima musica. [...] Somos os Ultimos
depois dos tltimos” (O BOTICARIO, 2025, 00:00:00-00:00:12). Ao final, essa disposi¢io
para “ndo deixar acabar” ¢ deslocada para o consumo do produto: “Foi pra gente, os inimigos
do fim, que Boti criou o Boti Refil, um jeito sustentavel do nosso Boti nunca mais acabar.
Boti Refil, seu Boti novo de novo.” (O BOTICARIO, 2025, 00:00:00-00:00:12), enunciado
que condensa o nucleo da promessa ambiental da campanha.

Na descri¢do do video na plataforma, o argumento ¢ reiterado em chave explicativa:
“Quando seu Boti acaba, vocé ndo precisa comegar do zero: ¢ s6 repor!”, e o refil ¢
qualificado como “atitude visionaria que une beleza, inovagdo e cuidado com o planeta”. A
peca, portanto, associa a opcao pelo refil a um estilo de vida jovem, intenso e afetivamente
ligado a marca, condensando em poucas expressdes a ideia de que essa escolha traria também

um beneficio ambiental.

4.3.3. FICHA TECNICA DA PECA

* Plataforma e URL: YouTube — https://www.youtube.com/watch?v=11WSI1_FSIbM

* Titulo: Para os inimigos do fim, Boti Refis | Seu Boti novo, de novo | O Boticério -
Acessivel

* Duracgao: 00:00:30

* Publicagdo: 18 ago. 2025

* (Canal/autoria: o Boticério

* Veiculagdo: TV e digital


https://www.youtube.com/watch?v=i1WSl_FSIbM

60

* Acessibilidade: intérprete de Libras presente em toda a pega.

4.3.4. UNIDADE DE ANALISE

Considera-se como unidade de andlise a afirmagdo publicitiria que encerra o filme:
“Foi pra gente, os inimigos do fim, que Boti criou o Boti Refil, um jeito sustentavel do nosso
Boti nunca mais acabar. Boti Refil, seu Boti novo de novo.”, veiculada aproximadamente
entre 00:15-00:24. Trata-se do trecho em que, pela primeira vez, “jeito sustentavel” e “nunca
mais acabar” aparecem articulados explicitamente ao produto refil, convertendo a narrativa
sobre “inimigos do fim” em promessa ambiental.

Embora a descrigdo do video no YouTube acrescente expressdes como “atitude
visionaria” e ‘“cuidado com o planeta”, esses elementos sdo mobilizados como refor¢co do
mesmo nucleo de sentido: a ideia de que escolher o refil permite conciliar consumo continuo
e beneficio ambiental. Para fins da aplicagdo da lista de checagem na Etapa I, a unidade de
analise ¢, portanto, esse bloco de enunciados que atribui ao Boti Refil a capacidade de tornar

o produto simultaneamente “sustentavel” e “infinito”.

4.3.5. ANALISE SEMIOTICA

Retomando os trés campos de andlise semidtica, no plano da expressao,
primeiramente, o filme combina ritmo acelerado de locugdo com cortes rapidos que sugerem
diferentes situacdes de lazer e sociabilidade, refor¢ando a ideia de pessoas que “ndo olham as
horas” e prolongam experiéncias até o limite. Embora o foco permaneca em corpos, gestos e
atmosferas de festa, a presenga do frasco e do refil aparece de forma pontual, como solugao
que permite estender o uso do perfume e, por consequéncia, o proprio clima de intensidade
narrado pela pega.

No campo do conteudo, a narrativa articula dois eixos semanticos principais. O
primeiro ¢ o da temporalidade alongada: noites que ndo acabam, temporadas “devoradas”,
episodios sucessivos, o fim como intervalo provisdrio. O segundo ¢ o da sustentabilidade,
concentrado na féormula “um jeito sustentdvel do nosso Boti nunca mais acabar”. Ao associar
esses eixos, a campanha converte a disponibilidade continua do produto em sinal de cuidado
ambiental, deslocando a atencdo do volume consumido para o formato da embalagem (refil) e

para a experiéncia de uso ininterrupto.
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Do ponto de vista pragmatico, o enunciador convoca explicitamente um coletivo (“a

29 ¢

gente”, “os inimigos do fim”) e se coloca ao lado do publico, em tom de cumplicidade, para
apresentar o refil como solugdo “para nds”. O ato de fala predominante é o de promessa,
reforcado por modalizagdes de certeza e por uma constru¢do que naturaliza o consumo
recorrente (“¢ s6 repor”). Nao ha, contudo, qualquer atenuagdo em relagdo a limites,
contrapartidas ou condi¢des de validade da afirmacdo de sustentabilidade, o que potencializa
a possibilidade de leitura performativa da pega.

Em sintese, a campanha Boti Refil constroi um ethos de marca préxima, jovem e
“visionaria”, que oferece ao publico uma forma de continuar consumindo indefinidamente ao
mesmo tempo em que afirma estar cuidando do planeta. Tal arranjo semiotico reforga a

sustentabilidade como experiéncia afetiva de ndo-fim, e ndo como compromisso explicitado

por métricas, Escopos ou evidéncias verificaveis sobre os impactos do refil.

4.3.6. LISTA DE CHECAGEM ETAPA 1

Aplicando-se a lista de checagem construida para a Etapa I a unidade de analise
definida, a Tabela 4.3 sintetiza a aplicacdo considerando apenas os elementos disponiveis na
peca audiovisual.

Tabela 4.3 - Lista de verificagdo para sustentabilidade performatica o Boticario (etapa I)

Critério Nota (1/0) Evidéncia resumida

1 O enunciado ndo apresenta nimeros ou métricas para

1) Numero ausente .
@ sustentar a sustentabilidade do refil.

(ii) Linha de base N3ao h4 indicacdo de quanto se economiza nem comparagao

ausente/inverificavel com embalagens tradicionais.
A afirmac¢do ndo apresenta prazo ou meta temporal para o
(iii) Sem prazo 1 L. § . p P P P
beneficio ambiental.
O enunciado ndo menciona selos ou certificagdes; a Unica
1 fonte estd na descri¢ao e refere-se a popularidade da marca,

nao a sustentabilidade.

(iv) Sem terceira
parte

(v) Discurso

. . Foca em “nunca mais acabar” (consumo continuo) sem
positivo x impacto

abordar possiveis impactos ambientais do préprio refil.

negativo
(vi) Omissao de A peca ndo explicita fases do ciclo de vida, foca mais na
ciclo de vida ideia de refil.
ii) [ isténci . . ~
((eiltlgmr;consm encia N/A A verificar na triangulagio documental.
(viii) Fonte fragil N/A A verificar na triangulacdo documental.

Fonte: Avaliagdo feita pelo autor.
Nota: Total normalizado = 6/6 = 1. N/A = ndo aplicavel. Critérios aplicaveis = 6.
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4.3.7. FIGURAS DA CAMPANHA

Figura 4.7 - Quadro do video “Para os inimigos do fim, Boti Refis | Seu Boti
novo, de novo | O Boticario - Acessivel” aos 00:00:04

OBOTICARIO

Fonte: Canal o Boticario. Para os inimigos do fim, Boti Refis | Seu Boti novo, de
novo | O Boticario - Acessivel, 2025.

Figura 4.8 - Quadro do video “Para os inimigos do fim, Boti Refis | Seu
Boti novo, de novo | O Boticario - Acessivel” aos 00:00:11

OBOTICARIO

Fonte: Canal o Boticario. Para os inimigos do fim, Boti Refis | Seu Boti novo, de
novo | O Boticario - Acessivel, 2025.
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Figura 4.9 - Quadro do video “Para os inimigos do fim, Boti Refis | Seu
Boti novo, de novo | O Boticario - Acessivel” aos 00:00:25

VLRI

SEU BOTI NOVO, DE NOVO

Fonte: Canal o Boticario. Para os inimigos do fim, Boti Refis | Seu Boti novo, de
novo | O Boticario - Acessivel, 2025.

4.3.8. ANALISE PRE-DOCUMENTAL

A andlise pré-documental da campanha Boti Refil permite delimitar quais promessas
ambientais emergem do anuncio e quais lacunas informativas permanecem abertas. Em
termos de rastreabilidade, a peca ndo apresenta numeros, linha de base, prazos ou
certificagOes de terceira parte que sustentem a caracterizagao do refil como “jeito sustentavel”
ou “atitude visiondria”. A associacdo entre a escolha do refil e o “cuidado com o planeta” ¢
construida exclusivamente por meio da locucdo e da descricdo do video, sem referéncia a
metas de reducdo de residuos, percentuais de material economizado ou indicadores de ciclo de
vida.

Do ponto de vista da pesquisa, isso significa que a etapa documental devera investigar
em que medida o programa Boti Refil efetivamente reduz impactos ambientais em relagdo as
embalagens convencionais. Entre as perguntas que orientam a triangulacdo estdo: quais
produtos contam com opgao de refil e qual a participagdo dessa modalidade nas vendas totais;
qual ¢ o diferencial de material e de emissdes associado ao uso de refis; que metas de redugao
ou de circularidade de embalagens o grupo declara assumir; e se ha monitoramento publico de

indicadores de desempenho vinculados a essas metas.
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Ao delimitar essas perguntas, a andlise pré-documental explicita que a forca
persuasiva da campanha repousa na equivaléncia sugerida entre continuidade do consumo e
sustentabilidade. A etapa seguinte do estudo confrontara essa promessa com documentos
corporativos e fontes externas, de modo a verificar em que medida o discurso sobre Boti Refil
se ancora em evidéncias consistentes ou se aproxima de um padrao de sustentabilidade

performatica distinto, mas complementar, aos observados nos casos Petrobras e GOL.
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5. RESULTADOS: ANALISE DOCUMENTAL

Este capitulo confronta, caso a caso, as promessas veiculadas nas campanhas com
evidéncias publicas recentes. A andlise segue o protocolo descrito na metodologia,
considerando a janela de até dois ciclos de reporte, a hierarquia de fontes (regulatorias e
primarias em primeiro lugar) e a aplicacdo da segunda etapa da lista de checagem para

29 <6

classificar a comunicacdo das campanhas entre “consistente”, “parcial” ou “performativa”.

5.1. PETROBRAS: AFIRMACOES VERSUS EVIDENCIAS

A campanha “Transi¢do energética justa pra voce” afirma que a Petrobras ¢ “lider na
transi¢do energética justa” e associa a marca a “combustiveis cada vez mais sustentaveis”. O
enunciado constréi ethos de autoridade e convoca adesao publica, mas, na pega, ndo existem
metas, prazos ou métricas explicitas. A analise documental, contudo, se apoia em documentos
como o Caderno de Mudanca do Clima e o Relatério de Sustentabilidade para confrontar esse
discurso (Petrobras, 2025a, 2025b). O objetivo € verificar em que medida essas promessas
encontram respaldo em metas, indicadores e evidéncias publicas, ou se permanecem apoiadas
predominantemente em recursos discursivos.

Nos materiais corporativos, a empresa se define como “empresa brasileira lider na
transi¢do energética justa e inclusiva” e associa essa lideranca a metas de reducdo de
emissoes, investimentos em iniciativas de baixo carbono e compromisso com uma transi¢ao
que preserve empregos e desenvolvimento social. Os documentos apresentam metas com
linha de base em 2015, indicam reducdes de emissdes até 2024 e projetam novos
compromissos até 2030, com iniciativas ligadas a biocombustiveis, edlica em alto-mar e
captura, utilizagdo e armazenamento de carbono (Petrobras, 2025a, 2025b).

Essas metas, entretanto, referem-se principalmente as emissdes operacionais € a
governanga de transi¢ao, sem explicitar métricas ou prazos que operacionalizem a promessa
de “lideranca na transi¢do energética justa” ou quantifiquem a participacdo relativa dos
“combustiveis mais sustentaveis” no portfoélio. Sem esse referencial, a afirmagdo torna-se
dificilmente verificavel. Também ndo ha certificagdes ou rankings independentes que atestem
a condicdo de lideranca, e faltam avaliacdes completas de ciclo de vida dos produtos

(extragdo, refino, consumo e pds-consumo) e dos impactos indiretos da cadeia.
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Além disso, tanto os documentos corporativos quanto a literatura setorial indicam que
as emissoes associadas ao setor de d0leo e gas concentram-se majoritariamente no uso dos
produtos pelos consumidores (Escopo 3), enquanto a maior parte das metas e indicadores
apresentados pela Petrobras recai sobre emissdes operacionais (Escopos 1 e 2) (IEA, 2023b).
O Caderno de Mudanga do Clima reconhece a continuidade da demanda global por petroleo
nas proximas décadas e reforca o papel da empresa na oferta desse combustivel, ao mesmo
tempo em que os relatorios destacam frentes de novas energias em escala ainda parcial
(Petrobras, 2025a, 2025b; Tsai et al., 2024). Dessa forma, a promessa de “combustiveis cada
vez mais sustentaveis” se apoia em iniciativas reais de baixo carbono, mas situadas em
propor¢dao limitada e sem reconfigurar, no curto e médio prazo, a centralidade dos
combustiveis fosseis na estratégia da empresa.

A luz destas investigagdes, os critérios da lista de checagem sdo reavaliados na Etapa
I1, resultando na pontuagao apresentada na Tabela 5.1.

Tabela 5.1 - Lista de verificagdo para sustentabilidade performatica Petrobras (etapa II)

Critério Nota (1/0)

(1) Numero ausente

(i1) Linha de base ausente/inverificavel
(111) Sem prazo

(iv) Sem terceira parte

(v) Discurso positivo x impacto negativo
(vi) Omissao de ciclo de vida

(vi1) Inconsisténcia externa

O = = = = = e e

(viii) Fonte fragil
Fonte: Avaliagao feita pelo autor.
Nota: Total normalizado = 7/8 = 0,875. N/A = ndo aplicavel. Critérios aplicaveis = 8.

Em comparacdo com a Etapa I (apenas pega), a segunda aplicagdo da lista de

checagem, agora com base na triangulacdo documental, confirma e aprofunda o padrao de
risco identificado inicialmente. Com total normalizado de 0,875 (7/8), o caso Petrobras
enquadra-se, conforme o espectro proposto no Capitulo 3, no polo “performativo” da
comunicacdo ambiental. Nesse contexto, a exploragdo de signos e representagdes de
sustentabilidade tende a substituir as provas essenciais para classificar as a¢des da empresa

como auténticas e efetivamente comprometidas com a mitigacdo de impactos ambientais.
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5.2. GOL: AFIRMACOES VERSUS EVIDENCIAS

Na etapa documental, as afirmagdes extraidas da campanha #MeuVooCompensa
foram confrontadas com diferentes fontes: documentos corporativos (especialmente a se¢do
de gestdo ESG e apresentagdes a investidores disponiveis no site de Relagdes com
Investidores da GOL) (GOL, 2021, 2023a), informag¢des regulatérias (como os formularios do
programa Sustentar, coordenado pela ANAC) (ANAC, 2022) e materiais de parceiros e da
imprensa que detalham o programa #MeuVooCompensa, a parceria com a Eureciclo e as rotas
de compensacao voluntaria de carbono (PANROTAS, 2023; NOSSO MEIO, 2023;
EURECICLO, 2023; ABINEE, 2024).

No caso do compromisso de ‘“zerar emissdoes de CO, até 2050, a triangulagdo
encontrou respaldo reiterado em documentos corporativos e registros regulatorios. Na pagina
de gestdo ESG de seu site de relacdo com investidores, a GOL afirma ter sido “a primeira
companhia aérea da América Latina a definir publicamente a meta de zerar emissdes liquidas
de CO; até 20507, vinculando esse compromisso a um plano de ac¢ao alinhado ao CORSIA,
com pilares de renovagao de frota, efici€éncia operacional, apoio a combustiveis sustentaveis
de aviacao (SAF) e medidas de compensacdo (GOL, 2023a). O mesmo compromisso ¢
reproduzido em comunicados institucionais e em materiais de imprensa, que reiteram a meta
de “balango liquido zero de carbono até¢ 2050” e detalham a combinagdo de aeronaves mais
eficientes, SAF e compensacdes de mercado como rota de descarbonizacao (GOL, 2021;
ABINEE, 2024). Em paralelo, bases oficiais como a planilha “Sustentar”, da ANAC,
registram para a GOL o objetivo de “ser uma companhia carbono neutro até 2050 no eixo
“Emissdes atmosféricas”, o que indica formalizacdo da meta em instancias regulatorias
(ANAC, 2022).

O que se percebe ¢ que a parte controversa do enunciado reside menos na existéncia
da meta em si — afinal estd razoavelmente documentada — e mais na autodeclaragiao de
pioneirismo regional (“1* companhia da América Latina”), que permanece apoiada sobretudo
em enunciados da propria empresa e de veiculos que reproduzem sua comunicagao, sem que
tenham sido identificados estudos comparativos independentes que mapeiem, de forma
sistemadtica, a cronologia dos compromissos climaticos de todas as companhias aéreas latino-

americanas.
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Em relagdo a afirmacdo de que “mais de 13 mil toneladas de CO, foram neutralizadas
em um ano e meio”, a busca documental localizou evidéncias indiretas que ajudam a
contextualizar o numero, ainda que ndo o reproduzam exatamente. Reportagens
especializadas sobre a acronave verde apresentada na campanha #MeuVooCompensa indicam
que, em dois anos ¢ dois meses do lancamento do projeto (junho de 2021 a agosto de 2023),
teriam sido compensadas 15,4 mil toneladas de CO, de forma voluntaria pelos passageiros,
nas rotas carbono neutro da GOL (Recife-Fernando de Noronha e Congonhas—Bonito) e em
acOes pontuais de compensacdo, equivalentes a conservacdo de milhares de hectares de
floresta nativa (PANROTAS, 2023; NOSSO MEIO, 2023). Esse dado sugere que o marco de
“13 mil toneladas em um ano ¢ meio” apresentado no filme corresponde a um momento
intermediario dessa trajetoria de compensagdes, mas a triangulagdo ndo encontrou, em
relatorios ESG ou documentos metodolégicos de acesso publico, séries temporais detalhadas
que permitam verificar com precisdo a base de calculo, a distingdo entre compensagdes
voluntarias pagas por clientes e acdes custeadas pela empresa, nem os critérios de
adicionalidade e permanéncia dos créditos adquiridos.

Por fim, no que diz respeito a declaragao central — “passamos a compensar 200% dos
residuos a bordo com a Eureciclo” —, a triangulagdo encontrou um conjunto relativamente
robusto de comunicados de imprensa, noticias e materiais da propria Eureciclo que detalham a
operacdo da parceria. Textos de divulgacdo sobre o langamento da aeronave tematica indicam
que, com o inicio da parceria, a GOL se compromete a compensar 200% dos residuos
reciclaveis descartados a bordo, de modo que para cada embalagem pléstica, de papel, vidro
ou aluminio descartada durante os voos, a companhia encaminharia para reciclagem outras
duas embalagens de material equivalente (PANROTAS, 2023; NOSSO MEIO, 2023).
Materiais explicativos da propria Eureciclo descrevem o “selo 200%” como um mecanismo
pelo qual empresas que geram 1 tonelada de residuos contribuem para a compensagao
ambiental equivalente a 2 toneladas de material equivalente, por meio de certificados de
reciclagem emitidos em cadeias de coleta e triagem de embalagens pds-consumo
(EURECICLO, 2023).

Complementarmente, noticias divulgadas pela GOL e Eureciclo informam que, no
primeiro ano da parceria, teriam sido compensadas pouco mais de 1.000 toneladas de residuos

reciclaveis associados aos servicos de bordo (ABINEE, 2024). Esse volume confere
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materialidade ao enunciado e a meta numérica de “200%” quando se observa o montante
efetivamente encaminhado para reciclagem, ao mesmo tempo em que reforca o carater
setorialmente localizado do compromisso: a documentacdo publica deixa claro que o escopo
da alegacdo se limita aos residuos reciclaveis gerados nos servi¢os de bordo, e ndo a todo o
lixo produzido pela operagdo da empresa. Ainda assim, persistem lacunas relevantes para fins
de avaliagdo critica: as fontes consultadas nao esclarecem a representatividade desses residuos
frente ao conjunto de residuos gerados pela GOL, ndo discutem possiveis contrapartidas
(como eventual aumento do uso de embalagens de uso Unico para garantir reciclabilidade) e
ndo apresentam de forma sistematica dados sobre auditorias independentes e rastreabilidade
dos certificados de reciclagem.

Nesse sentido, a etapa documental mitiga parcialmente os riscos apontados na andlise
pré-documental — ao delimitar o escopo da proposi¢do, identificar a terceira parte
responsavel e indicar volumes efetivamente compensados — mas ndo elimina completamente
o potencial de amplificacdo simbdlica dos beneficios ambientais comunicados, uma vez que a
campanha continua a sugerir, no plano simbolico, que “o voo compensa” de forma ampla
impactos que, na pratica, permanecem apenas parcialmente cobertos por agdes de reciclagem
€ compensagao.

Tabela 5.2 - Lista de verificagdo para sustentabilidade performatica GOL (etapa II)

Critério Nota (1/0)

(1) Numero ausente

(i1) Linha de base ausente/inverificavel
(iii) Sem prazo

(iv) Sem terceira parte

(v) Discurso positivo x impacto negativo
(vi) Omissao de ciclo de vida

(vii) Inconsisténcia externa

O O = = O = = O

(viii) Fonte fragil

Fonte: Avaliagdo feita pelo autor.

Nota: Total normalizado = 4/8 = 0,5. N/A = ndo aplicavel. Critérios aplicaveis = 8.
Tomadas em conjunto, as evidéncias analisadas sugerem que, na etapa documental,

alguns riscos inicialmente identificados na peca sdo mitigados — em especial a auséncia de
nimeros, a inexisténcia de terceira parte identificada e a fragilidade das fontes —, ao passo
que permanecem relevantes problemas de linha de base, de prazos, de ciclo de vida e de

enquadramento excessivamente positivo. A luz dos critérios da lista de verificacdo, a
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comunica¢do da GOL na campanha #MeuVooCompensa aproxima-se de um padrao de
comunicagdo sustentavel “parcialmente” performatica: ha lastro documental para parte das
promessas, mas o0 modo como sdo condensadas na peca audiovisual e em materiais correlatos
tende a ampliar simbolicamente o alcance das iniciativas, sugerindo uma equivaléncia entre
voar ¢ compensar os danos ao meio ambiente que ndo se sustenta integralmente diante dos
dados disponiveis. Em termos do espectro proposto neste trabalho, o caso se posiciona em um
territorio intermedidrio de performatividade em um setor estruturalmente intensivo em
carbono — movimento que dialoga, com algumas especificidades, com o que foi observado

no estudo de caso da Petrobras.

5.3. GRUPO BOTICARIO: AFIRMACOES VERSUS EVIDENCIAS

Assim como nos casos anteriores, as alegacdes ambientais da campanha foram
confrontadas com documentos institucionais de diferentes ciclos de reporte (GRUPO
BOTICARIO, 2024a) e materiais de imprensa que conferem credibilidade aos esforcos da
empresa (GRUPO BOTICARIO, 2024b). Nos Relatérios ESG 2023 e 2024, o Grupo
Boticario integra sua estratégia de negocios a metas explicitas de economia circular, com foco
em redugcdo de residuos, ampliagdo de refis e fortalecimento da logistica reversa de
embalagens (GRUPO BOTICARIO, 2024c; 2025b). Os documentos indicam que todos os
novos produtos cosméticos da companhia devem incorporar ao menos um atributo de
sustentabilidade em formulagdo ou embalagem e que o programa Boti Recicla, apresentado
como o maior programa de logistica reversa do setor de beleza no Brasil em niimero de
pontos de coleta, ja& opera com mais de 4,5 mil pontos distribuidos pelo pais (GRUPO
BOTICARIO, 2025b). Em paralelo, noticias e materiais institucionais apontam que a
reciclagem de residuos nas fabricas e centros de distribui¢do alcangou patamares proximos a
96% e que uma fracao crescente dos residuos de embalagens pds-consumo tem sido reinserida
na cadeia produtiva por meio de cooperativas parceiras (GRUPO BOTICARIO, 2025b).

No que diz respeito especificamente ao uso de refis, reportagens setoriais € o proprio
Relatorio ESG 2023 destacam que o redesenho de embalagens — como no caso da linha Arbo
— permite reduzir em até 89% o uso de materiais em comparagdo as embalagens regulares,
combinando frascos refildveis e refis em aluminio reciclavel (GRUPO BOTICARIO, 2024c).

Entre 2020 e 2022, a adogao de refis teria evitado cerca de 2.600 toneladas de residuos, e
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comunicados mais recentes atribuem a expansao dos refis de perfumaria a prevencdo de mais
de 90 toneladas de residuos em 2024, com embalagens de aluminio 100% reciclado que
utilizam 85% menos plastico que as embalagens originais (AMBIENTAL MERCANTIL,
2025). Em outra frente, a substitui¢do de aerosso6is convencionais por embalagens de aluminio
reciclado ¢ associada a reducao de emissdes de gases de efeito estufa, estimada em centenas
de toneladas de CO, equivalente (GRUPO BOTICARIO, 2025a).

Esses dados dialogam diretamente com a afirmag¢do da campanha Boti Refil, ao
oferecerem uma base empirica para a ideia de que o refil seria um “jeito sustentavel” de
prolongar o uso dos produtos da marca. Ao mesmo tempo, os proprios relatérios indicam que
uma parcela expressiva das embalagens ainda ndo ¢ reciclada — pouco mais de um terco do
equivalente ao residuo gerado pelas embalagens foi reciclado em 2023, com meta de alcancar
45% até 2030 —, e que os resultados dependem tanto da adesdo dos consumidores as opgdes
refil quanto do acesso efetivo a pontos de coleta e infraestrutura de reciclagem
(CIDADEMARKETING, 2024). A promessa ambiental do filme, formulada em termos
amplos — “um jeito sustentdvel do nosso Boti nunca mais acabar” — tende, assim, a
condensar em uma narrativa de consumo continuo um conjunto de avangos que, embora
relevantes, permanecem condicionados por taxas de adocdo, cobertura territorial da logistica
reversa e limites estruturais da gestdo de residuos no pais.

A triangulacdo documental permite, portanto, reclassificar parte dos riscos
identificados na Etapa I. A existéncia de metas quantitativas e resultados mensuraveis para
residuos, refis e logistica reversa, bem como de comparacdes explicitas com embalagens
tradicionais ou anos-base, reduz os riscos associados a auséncia de nimeros, de linha de base
e de prazos. A adesao a referenciais consolidados de reporte — como GRI, TCFD! e SASB2 —¢
a mencdo a auditorias externas no acompanhamento de programas como o Boti Recicla
também contribuem para mitigar o critério “sem terceira parte” (GRUPO BOTICARIO,
2024c; 2025b). Por outro lado, permanecem incertezas sobre a relagdo entre o discurso de

“jeito sustentavel” e os impactos negativos ainda ndo eliminados, bem como sobre a cobertura

! Forga-tarefa internacional que propde recomendacdes para que empresas e instituicdes financeiras divulguem,
de forma estruturada, riscos e oportunidades relacionados as mudancas climdticas em seus relatérios anuais e de
sustentabilidade.

2 Conselho responsdvel pela elaboracdo de padrdes setoriais que indicam quais informacdes de sustentabilidade
sd0 mais relevantes para investidores em cada setor econdmico, servindo de referéncia para a divulgacdo de
indicadores ESG.
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integral do ciclo de vida da linha Boti Refil, uma vez que ndo héd avaliacdo especifica
detalhada para essa familia de produtos nem indicacao clara da propor¢ao de vendas refil em
relacdo ao portfolio total de perfumaria.

Diante desse quadro, os critérios “discurso positivo x impacto negativo” e “omissao de
ciclo de vida” permanecem assinalados como 1 na Etapa II, enquanto os demais itens passam
a 0 em funcao das evidéncias documentais encontradas. O resultado ¢ que 2 de 8 critérios
permanecem com sinal de sustentabilidade performatica, com total normalizado de 2/8 = 0,25,
conforme sintetizado na Tabela 5.3.

Tabela 5.3 - Lista de verificag¢do para sustentabilidade performatica o Boticario (etapa II)

Critério Nota (1/0)

(1) Numero ausente

(i1) Linha de base ausente/inverificavel
(ii1) Sem prazo

(iv) Sem terceira parte

(v) Discurso positivo x impacto negativo
(vi) Omissao de ciclo de vida

(vii) Inconsisténcia externa

S O = = O O O O

(viii) Fonte fragil

Fonte: Avaliagdo feita pelo autor.

Nota: Total normalizado = 2/8 = 0,25. N/A = nao aplicavel. Critérios aplicaveis = 8.
Em termos interpretativos, esse resultado indica que a campanha Boti Refil se afasta

dos casos em que a sustentabilidade ¢ mobilizada apenas de forma declaratdria, mas ainda se
situa em uma zona limitrofe, na qual a comunicagdo sobre sustentabilidade pode se aproximar
da performatividade, mesmo com evidéncias robustas publicamente disponibilizadas. A
existéncia de metas, resultados mensuraveis, programas estruturados de logistica reversa e
adesdo a referenciais consolidados de reporte contribui para mitigar os riscos. Por outro lado,
a permanéncia dos critérios “discurso positivo X impacto negativo” e “omissao de ciclo de
vida” como pontos de atencdo sugere que o enunciado de um “jeito sustentavel do nosso Boti
nunca mais acabar” continua abrindo margem para leituras criticas, sobretudo pela auséncia
de indicadores especificos para a linha Boti Refil e pelo siléncio em relagdo aos limites
estruturais da gestdo de residuos no pais. A campanha, assim, refor¢a a tematica dos refis e da
circularidade de embalagens, a0 mesmo tempo em que vincula a ideia de sustentabilidade a
continuidade do consumo em alto volume, deslocando parcialmente o foco das mudangas

sistémicas necessarias para enfrentar os impactos ambientais do setor.
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6. RESULTADOS: RECEPCAO INDIRETA

Este capitulo apresenta os resultados da etapa de recepcdo indireta das campanhas
selecionadas, tal como definida na metodologia. Apds a analise semidtica das pegas (capitulo
4) e a triangulagdo documental com relatorios, metas e evidéncias publicas (capitulo 5),
buscou-se identificar sinais de como o discurso ambiental dessas campanhas ¢ percebido em
espacos publicos digitais. Para isso, foram coletados comentarios em matérias jornalisticas,
publicagdes em redes sociais e textos de organizagdes da sociedade civil que dialogam
explicitamente com as campanhas ou com as promessas ambientais nelas veiculadas.

A recepgao indireta é tratada aqui como um sinal qualitativo, e ndo como sondagem
estatistica. O volume de comentdrios varia entre campanhas e plataformas e depende da
propria visibilidade das pecas. Por essa razdo, os excertos apresentados foram lidos como
indicios de enquadramentos dominantes — apoio, ceticismo, acusagdes de greenwashing,
pedidos de evidéncia ou desvio de tema —, e ndo como medida representativa da opinido
publica em sentido estrito. Ainda assim, a comparagao entre setores permite observar padroes
consistentes: maior contestacdo e acusacao de greenwashing em 6leo e gas, uma combinagao
de entusiasmo e desconfianga na aviac¢do, €, no caso de cosméticos, uma recep¢do mais

amigével a promessas ligadas a circularidade e redugdo de residuos.

6.1.PETROBRAS

No caso da Petrobras, a campanha “Transi¢do energética justa pra vocé” (Petrobras,
2025¢) coloca a estatal como protagonista de um futuro de energia mais limpa, apoiando-se
em imagens de natureza, em uma estética suave e na presenca de uma figura publica
reconhecida — a atriz Camila Pitanga — para reforcar credibilidade. O texto do filme insiste
na ideia de lideranga em “transi¢ao energética justa”, na oferta de “combustiveis cada vez
mais sustentdveis” e na centralidade da empresa para garantir um futuro melhor. A peca,
assim, descreve um arco narrativo em que a Petrobras se apresenta como agente indispensavel
da transformagdo ecologica do pais.

A recepcao indireta mapeada, entretanto, revela um padrdo marcadamente critico. Em
comentarios feitos em reportagens de portais de noticia, a campanha ¢ qualificada como
greenwashing (Laviano, 2025). Andlises investigativas também destacam o carater

controverso da campanha (A PUBLICA, 2025), mostrando que a pega publicitria integra um
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movimento mais amplo de comunicacdo ambiental da Petrobras. A reportagem evidencia
como a empresa tem investido em influenciadores e contetidos patrocinados para reforcar a
narrativa de transi¢do energética, a0 mesmo tempo em que mantém planos de expansdo da
exploracdo de petrdleo. Esses levantamentos sugerem que a campanha ndo surge de forma
isolada, mas compde uma estratégia calculada de gestdo de imagem que busca dissociar a
estatal de criticas socioambientais persistentes. Organizagdes ambientais e perfis ativistas
apontam uma contradi¢do entre a insisténcia no termo “transi¢do energética” e o fato de a
empresa seguir ampliando projetos de exploragdo e produg¢do de combustiveis fosseis,
inclusive em areas sensiveis como na regido Amazodnica. Em comentérios dirigidos a atriz,
questiona-se a legitimidade de emprestar sua imagem a uma narrativa que, na visao de parte
do publico, mascara a continuidade de um modelo intensivo em carbono (Nunes, 2025).

Essa reagdo se expressa em pelo menos trés movimentos recorrentes. Primeiro, a
dentincia de discrepancia entre discurso e pratica: o futuro limpo apresentado no filme ¢
contrastado com dados sobre emissdes, planos de expansdo e projetos controversos. Segundo,
acusagoes diretas de lavagem verde, em que usudrios afirmam que a campanha “embelezaria”
impactos que permanecem substantivos, sobretudo em Escopo 3 (Sortica, 2025). Terceiro,
pedidos de coeréncia: em lugar de slogans, alguns comentarios demandam metas de reducao
absoluta, cronogramas de descarboniza¢ao e compromissos vinculantes com a ndo abertura de
novas fronteiras de exploracao (CLIMAINFO, 2025).

A luz do referencial teérico, esses indicios dialogam com a nogdo de simulacro em
Baudrillard (1991) e com a critica de Debord (2003) ao espetaculo. A campanha constréi um
hiper-real de transicdo energética em que a empresa ja ocupa o lugar de protagonista da
solugdo, independentemente das tensdes materiais que cercam sua operacdo. No regime do
valor-signo, o rétulo “transicdo justa” e a iconografia verde bastam, na peca, para instaurar
um efeito de realidade. A recepcdo indireta, porém, rompe parcialmente esse contrato de
verossimilhanga: ao fazer a acusacdo de greenwashing, as noticias trazem de volta o real que
a peca tende a deslocar — emissdes, licenciamento, expansdo de fronteiras exploratérias.

Do ponto de vista da lista de checagem de sustentabilidade performatica,
fundamentada em tipologias de greenwashing (Terra Choice, 2009) e em diretrizes para
comunica¢do ambiental (De Freitas Netto et al., 2020), a recep¢do critica reforga sinais ja

identificados na andlise documental: forte peso de compensacdes e promessas futuras em
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compara¢do com reducdes absolutas, auséncia de métricas claras na propria peca, omissao de
parte relevante do ciclo de vida e presenga de inconsisténcias externas apontadas por
organizagdes e imprensa. A convergéncia entre a lista, documentos e a recepgao sugere que,
para parte do publico, a promessa de “transicdo justa” ¢ percebida como performance
comunicacional que antecipa — e, em alguma medida, substitui — transformagdes

estruturais.

6.2.GOL

A campanha da GOL, organizada em torno da hashtag #MeuVooCompensa, articula
sua narrativa ambiental a ideia de compensacao de emissdes e de gestdo de residuos a bordo.
A pecga da destaque para um avido tematizado, com visual verde, e apresenta compromissos
como a compensagdo de 200% dos residuos gerados durante o voo, além de metas de
neutralidade de carbono em horizonte de longo prazo. O foco da comunicagdo estd menos em
reduzir estruturalmente a dependéncia de combustiveis fosseis e mais em oferecer ao
passageiro a possibilidade de “voar compensando”, encaixando a experiéncia de voo em um
repertdrio de consumo com causa.

Na recepgao indireta, o padrdo encontrado ¢ ambivalente. De um lado, ha matérias que
reproduzem a comunicacdo da empresa e valorizam o pioneirismo da companhia,
apresentando a GOL como primeira da América Latina na oferta de rotas carbono neutro e na
ampliacdo de programas de reciclagem e compensacdo voluntdria da pegada de carbono
(TURISMO EM FOCO, 2022). De outro, emergem sinais claros de ceticismo e pedidos de
evidéncia, sobretudo quando o discurso de compensagao ¢ colocado em perspectiva com o
impacto absoluto da aviacdo. Entre os registros analisados, destaca-se o questionamento de
entidades de defesa do consumidor sobre a transparéncia da iniciativa: como sao calculadas as
emissoes compensadas, que fracdo da passagem ¢ destinada a esses projetos, quais
metodologias e certificagdes embasam os créditos utilizados, e em que medida essas
compensagdes representam adicionalidade climatica real (IDEC, 2025a). Matérias sobre o
caso ecoam essas duvidas junto ao publico (CAMPO GRANDE NEWS, 2025). Essa
interpelacdo publica funciona, na pratica, como um pedido formal de prova — uma recusa em
aceitar a narrativa de neutralidade apenas com base na promessa corporativa. Em comentarios

em redes sociais, passageiros também manifestam duvidas quanto ao alcance das agdes e a
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diferenga entre compensar e reduzir emissdes na origem, como se observa, por exemplo, nas
reacoes ao post do IDEC (Instituto de Defesa de Consumidores) no Instagram sobre a
interpelacdo a companhia (IDEC, 2025b).

Em termos tedricos, a recepcdo da GOL ilustra a tensdo descrita na literatura entre
comunicagdo positiva e desempenho ambiental limitado, tal como discutido por Terra Choice
(2009) e por De Freitas Netto et al. (2020). A campanha, por sua vez, mobiliza o repertério de
consumo responsavel e a ética “leve” descrita por Lipovetsky (2007): o passageiro pode
seguir voando, agora com a sensa¢do de estar contribuindo com o planeta, desde que aceite a
equivaléncia proposta entre voo e compensacdo. A ambivaléncia das opinides analisadas
indica que esse contrato simbolico ainda ¢ parcialmente aceito, mas ja encontra uma barreira
em publicos que demandam maior transparéncia metodologica e questionam solugdes
baseadas exclusivamente em créditos e reciclagem de residuos.

Na lista de checagem de sustentabilidade performatica a campanha acumula sinais
intermediarios de risco. A promessa de compensacdo ¢ quantificada em termos gerais, mas
carece de linha de base, prazos e detalhamento de ciclo de vida nos materiais de divulgagdo. A
centralidade da compensacao, em detrimento de metas robustas de reducdo absoluta e de uso
em escala de combustiveis sustentdveis de aviacdo, refor¢a o risco de omissdes. A recepgao
indireta reforga esse diagnostico, afinal as opinides ndo rejeitam integralmente a narrativa,
mas deslocam a expectativa para critérios mais exigentes de transparéncia, evidenciando uma

zona de divida razoavel entre narrativa promocional e efetividade climatica.

6.3.0 BOTICARIO

A campanha Boti Refil, do Grupo Boticario, organiza seu discurso ambiental em torno
da circularidade das embalagens e da ideia de que o consumidor pode “nunca deixar o Boti
acabar” fazendo uso de refis. O enredo associa a reposi¢ao continua do produto a reducao de
residuos plasticos, apoiando-se em dados divulgados pela propria empresa que indicam
economia significativa de plastico quando comparado o volume de refis vendidos ao
equivalente em embalagens convencionais. Visualmente, a peca combina a iconografia de
cuidado pessoal e prazer de consumo com elementos graficos que sinalizam reutilizacdo e

fluxo circular.
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A recepgdo indireta mapeada para essa campanha diverge dos casos anteriores. Em vez de
criticas explicitas de greenwashing, predominam comentdrios positivos ou neutros em
matérias de imprensa e conteudos de influenciadores que apresentam os refis como alternativa
“mais consciente” de consumo. Textos em veiculos de beleza e bem-estar enfatizam, por
exemplo, a redugdo de até 78% do uso de pléstico em determinados formatos de refil (ELLAS
MAGAZINE, 2025), traduzindo a promessa em um beneficio tangivel e de facil
compreensdo. Outras matérias reforcam essa leitura positiva do beneficio ambiental
(BRASILIA ETC, 2025). Para parte do publico, esse tipo de informagdo parece suficiente
para ancorar a crenca na contribuicdo ambiental do produto.

Nao foram identificados, na amostra analisada, fluxos significativos de comentarios
acusando a marca de greenwashing especificamente em relagdo ao Boti Refil. Isso ndo
significa auséncia de criticas ao setor como um todo, mas sugere que, neste recorte, a
narrativa de circularidade encontrou menos resisténcia. Uma interpretacao possivel ¢ que,
quando o apelo ambiental esta ligado a uma mudanca concreta de embalagem — e, portanto,
a um gesto verificavel no cotidiano do consumidor —, o contrato de credibilidade se firma
com maior facilidade. Ao ver e manusear um refil mais leve, o publico percebe direta e
intuitivamente a reducdo de material, sem depender apenas de promessas abstratas de
neutralidade ou transigao.

Apesar dessa recepcdo mais favoravel, a analise teorica alerta para algumas
ambivaléncias. A logica do hiperconsumo descrita por Lipovetsky (2007) e as discussoes
sobre greenwashing, conforme discutido por Terra Choice (2009) e por De Freitas Netto et al.
(2020), indicam que a introdu¢do de refis ndo altera, por si s0, o volume de consumo nem a
logica de reposicdo constante de produtos de higiene e beleza. A campanha permite ao
consumidor manter o ritmo de consumo, agora revestido de uma camada de virtude
ambiental. Em outras palavras, produz-se um consumo “sem culpa” em que a melhoria no
desenho da embalagem funciona como compensagdo simbdlica para a continuidade do
consumo em alta frequéncia.

Na lista de checagem para sustentabilidade performatica, o Boti Refil apresenta um
conjunto de sinais mais positivos em comparagdo com 0s outros casos. A empresa divulga
numeros agregados de reducdo de plastico, explicita parcialmente sua metodologia e

posiciona a estratégia de refis como parte de metas mais amplas de logistica reversa e
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economia circular. Ainda assim, subsistem lacunas: a pega raramente contextualiza esses
ganhos frente a taxa real de reciclagem no pais e ao total de embalagens colocadas no
mercado. A recepcdo indireta, contudo, ndo tensiona essas lacunas com a mesma intensidade
observada em 0leo e gés e na aviacdo, revelando um espago social em que as promessas de

circularidade s3o, ao menos por ora, acolhidas com mais facilidade.

6.4. SINTESE DA RECEPCAO INDIRETA

Em sintese, a comparacdo entre Petrobras, GOL e Grupo Boticario na dimensdo da
recepcao indireta reforca a ideia de que o risco de sustentabilidade performatica nao se esgota
nas pegas nem nos documentos corporativos, mas ¢ mediado pela forma como diferentes
publicos interpretam e contestam as promessas ambientais. Quando ha discrepancias
evidentes entre discurso e materialidade setorial, como em Odleo e gas, a acusacdo de
greenwashing emerge com for¢a e desestabiliza o simulacro construido pela publicidade. Em
contextos em que a promessa se ancora em mecanismos de compensagdo, como na aviagao,
prevalece uma ambivaléncia entre reconhecimento e desconfianga. Ja em iniciativas ligadas a
circularidade de embalagens, como o Boti Refil, a combinagdo de beneficio visivel e ganhos
comunicados em linguagem simples parece favorecer uma recep¢ao mais apaziguada, ainda
que inserida no mesmo regime de hiperconsumo descrito nos capitulos anteriores, em didlogo

com Lipovetsky (2007) e Han (2010).
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7. DISCUSSAO

Este capitulo discute de forma integrada os resultados obtidos nas etapas de emissao
das pegas, analise documental e recepcao indireta das campanhas da Petrobras, GOL e Grupo
Boticario. A partir do referencial tedrico sobre simulacro, espetaculo, hiperconsumo,
performatividade e comunicacdo ambiental, busca-se compreender como as promessas de
sustentabilidade s3o construidas, quais lacunas se abrem entre discurso e materialidade e em
que medida essas campanhas se distribuem ao longo de um eixo de performatividade por setor

e tipo de afirmagao.

7.1. COMO AS CAMPANHAS APROXIMAM OS PUBLICOS

Nos trés estudos de caso, sustentabilidade ndo aparece apenas como informagao
técnica, mas como operador simbolico que aproxima marcas e publicos, oferecendo um
enquadramento moralmente positivo para praticas de consumo e para atividades setoriais de
alto impacto ambiental. A andlise semidtica mostrou que as campanhas organizam essa
aproximacao por meio de narrativas que conciliam pertencimento, orgulho, conforto ou
continuidade do consumo com a promessa de cuidado ambiental, convertendo a
sustentabilidade em valor-signo (Baudrillard, 1991) e em espetaculo (Debord, 2003).

No caso da Petrobras, “Transi¢do energética justa pra voc€” mobiliza um repertorio de
pertencimento nacional e confianca institucional. A escolha de uma porta-voz amplamente
reconhecida, a associacdo com cenas do cotidiano brasileiro e a repeticdo do enunciado de
“lideranga na transi¢ao energética justa” constroem um ethos de autoridade que convida o
espectador a se identificar com a empresa e a tomar parte em um projeto coletivo de futuro. A
peca transforma uma atividade estruturalmente intensiva em carbono — exploracdo e refino
de petréleo — em narrativa de justi¢a, progresso e cuidado, suavizando a culpa associada ao
uso de combustiveis fosseis e reencenando o “prazer sem culpa” descrito por Rocha (2005) no
consumo de massa.

Na campanha #MeuVooCompensa, da GOL, a aproximacdo com o publico se da
sobretudo pela promessa de neutralizagao de impactos e pela ideia de “voar compensando”. O
avido tematizado, pintado de verde, os nimeros redondos de compensagdo de residuos e as
mencdes a neutralidade de carbono articulam um repertorio de “consumo com causa”, em que

a experiéncia do voo ¢ reposicionada como gesto ambientalmente positivo. A combinagao
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entre dados pontuais (200% de compensac¢do de residuos, “mais de 13 mil toneladas de CO,”)
e imagens de natureza transmite a sensacao de que o passageiro pode continuar voando, desde
que aderindo a um programa que “faz a sua parte”, o que dialoga com a literatura sobre
hiperconsumo moralizado (Lipovetsky, 2007) e deslocamento de responsabilidades sistémicas
para escolhas individuais.

J4 em “Para os inimigos do fim, Boti Refil”, do Grupo Boticéario, a aproximacao se
constréi por meio de um tom afetivo e geracional. A peca apresenta os “inimigos do fim”
como sujeitos que prolongam experiéncias até o limite e desloca essa disposi¢do para o
consumo do produto, prometendo um “jeito sustentavel do nosso Boti nunca mais acabar”. A
sustentabilidade ¢ acoplada a um ethos de juventude, intensidade e pertencimento a marca, em
uma narrativa que naturaliza a continuidade do consumo como expressdo de cuidado com o
planeta, o que também dialoga com a logica do hiperconsumo (Lipovetsky, 2007).

Em sintese, as trés campanhas aproximam os publicos ao oferecerem ‘“atalhos”
simbolicos que permitem conciliar consumo e responsabilidade ambiental: orgulho nacional e
lideranca em transi¢do (Petrobras), compensacdo de impactos em tempo real (GOL) e
continuidade afetiva do produto com promessa de circularidade (Boti Refil). Essa
aproximacao, contudo, ndo ¢ neutra: ela condiciona a forma como a sustentabilidade ¢

percebida e como as lacunas entre discurso e materialidade sdo toleradas ou contestadas.

7.2. LACUNAS ENTRE PROMESSAS E MATERIALIDADE

Quando a analise se desloca da superficie discursiva para a triangulacdo com
documentos publicos, as diferengas entre as campanhas tornam-se mais nitidas. A comparagao
entre as etapas I (apenas peca) e Il (peca + documentos) da lista de checagem de
sustentabilidade performatica evidencia como as lacunas entre promessa ¢ materialidade
variam por setor e por tipo de afirmagao.

No caso Petrobras, a Etapa I ja apontava um padrdo elevado de risco, com 4 de 4
critérios aplicaveis marcados como 1 (auséncia de numeros, prazos, terceira parte e
delimitacdo de ciclo de vida), resultando em escore normalizado de 1. Na Etapa II, mesmo
apOs a consulta a relatorios e ao Caderno de Mudanga do Clima, 7 dos 8 critérios permanecem
assinalados, com total normalizado de 0,875, enquadrando a campanha no polo

“performativo” do espectro adotado neste trabalho. A documentacdo corporativa registra
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metas, indicadores e investimentos em iniciativas de baixo carbono, mas esses elementos se
mostram proporcionais apenas a uma fracdo da materialidade da companhia, cujo centro do
negocio continua ancorado em combustiveis fosseis e emissdes de Escopo 3. A lacuna central,
aqui, ndo ¢ a auséncia total de agdes, mas a assimetria entre a magnitude da promessa
(“lideranga na transi¢ao energética justa”) e a escala e abrangéncia das evidéncias.

Na GOL, a situagdo ¢ intermediaria. A Etapa I indicou escore de 4/6 (0,666),
principalmente pela auséncia de linha de base, prazos claros, delimitacdo de ciclo de vida e
explicitacdo da funcdo da terceira parte (Eureciclo). Na Etapa II, a triangulacdo documental
reduziu o escore para 4/8 (0,5): foram identificados documentos que detalham a parceria de
compensagdo de residuos e reiteram a meta de neutralidade de carbono, mitigando parte dos
critérios inicialmente acionados. Ainda assim, persistem problemas de linha de base, prazos,
ciclo de vida e enquadramento excessivamente positivo da compensacao, que se choca com o
carater estruturalmente emissor da aviacdo. A lacuna, aqui, ¢ modulada: ha lastro para parte
das promessas, mas o modo como elas sdo condensadas na pega tende a superestimar o
alcance das agoes.

O Grupo Boticario apresenta o contraste mais significativo entre as duas etapas. Na
Etapa I, a campanha Boti Refil aciona todos os 6 critérios aplicaveis da lista de checagem
(6/6), ja que ndo apresenta numeros, linha de base, prazos ou certificagdes, omitindo o ciclo
de vida e apostando em um discurso fortemente positivo sobre consumo continuo. Na Etapa
I1, contudo, relatorios ESG e materiais institucionais informam metas quantitativas, resultados
mensuraveis em redugdo de residuos, programas estruturados de logistica reversa e adesao a
referenciais consolidados de reporte, de modo que apenas 2 dos 8 critérios permanecem com
sinal de risco na etapa documental, resultando em total normalizado de 0,25. Ainda que
permanegam pontos de atengdo — sobretudo a relacdo entre a ideia de “jeito sustentavel” e os
impactos ndo eliminados, bem como a auséncia de indicadores especificos para a linha Boti
Refil —, a lacuna entre promessa e materialidade ¢ significativamente menor do que nas
demais campanhas.

A leitura conjunta desses resultados indica que a performatividade nao ¢ sindbnimo de
auséncia total de agdo, mas de descompasso entre o que se promete € 0 que se comprova. A
Petrobras concentra alta performatividade em um setor estruturalmente intensivo em carbono;

a GOL ocupa posi¢do intermedidria, com combinacao de lastro real e amplificagao simbdlica;
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e o Grupo Boticario se aproxima de um padrdo limitrofe, em que a robustez documental

coexiste com uma narrativa que associa sustentabilidade a continuidade do consumo.

7.3. EIXO DE PERFORMATIVIDADE POR SETOR E TIPO DE AFIRMACAO

Os escores normalizados da lista de checagem permitem visualizar um eixo de
performatividade que articula intensidade setorial de impactos e tipo de afirmag¢ao ambiental.
Conforme a régua interpretativa proposta na metodologia (0,00-0,33 baixo; 0,34-0,66
intermediario; 0,67—1,00 alto), o caso Petrobras se posiciona consistentemente na faixa alta,
tanto na Etapa I (1) quanto na Etapa II (0,875), configurando uma comunicagcdo ambiental
predominantemente performativa mesmo apds a incorporacdo de evidéncias documentais. A
GOL oscila entre o alto e o intermediario: parte de um escore elevado na Etapa I (0,666),
devido a concentragdo de promessas em uma peca que sugere que “o voo compensa’ Seus
impactos, ¢ migra para um patamar intermedidrio na Etapa II (0,5), a medida que alguns
requisitos de transparéncia e comprovagdo sdo parcialmente atendidos por documentos
corporativos e de parceiros. O tipo de afirmagdo central — neutralidade de carbono e
compensagdo ampliada de residuos em um setor que depende diretamente de combustiveis
fosseis — contribui para manter o caso em uma zona de risco relevante, mesmo quando ha
esforcos adicionais em relagdo a exigéncias regulatorias minimas. O Grupo Boticario, por sua
vez, exemplifica uma trajetoria de queda acentuada na performatividade quando se
incorporam os documentos. A campanha parte de um maximo de 1,0 na Etapa I, tipica de
promessas sem prova na pega, e cai para 0,25 na Etapa II, aproximando-se da faixa baixa da
régua adotada. Esse movimento sugere que, em setores como cosméticos, em que ha margem
para estruturar programas de circularidade, logistica reversa e ecoeficiéncia de embalagens, ¢
possivel reduzir significativamente o risco de performatividade na dimensdao documental,
ainda que persistam tensdes entre retorica e impactos residuais.

Esse eixo de performatividade por setor e tipo de afirmag¢ao mostra que a combinagao
mais critica ocorre quando promessas amplas — “lideranca em transicdo energética justa”,
“voo que compensa” — sdao formuladas em setores com materialidade ambiental
estruturalmente intensiva e forte assimetria informacional. Em contextos nos quais a empresa
consegue delimitar melhor o escopo de sua promessa (como circularidade de embalagens) e

produzir métricas verificaveis, a performatividade tende a se deslocar da etapa documental
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para a forma da narrativa, mantendo-se, porém, como ponto de atencdo na forma como a

sustentabilidade € associada ao consumo continuo.

7.4. IMPLICACOES ETICAS E PARA A PRATICA PUBLICITARIA

As evidéncias discutidas ao longo do trabalho dialogam diretamente com normas
técnicas e de autorregulacdo que exigem especificidade, clareza e verificabilidade em
alegagdes ambientais (ISO 14021; CONAR, Anexo U). Ao acionar a sustentabilidade como
promessa central de campanhas sem oferecer, na propria peca, informagdes minimas sobre
Escopo, numeros e prazos, as marcas correm o risco de alimentar o fendomeno do
greenwashing, entendido aqui como sobreposi¢do de gestos comunicacionais a mudangas
estruturais ainda preliminares (Delmas; Burbano, 2011; De Freitas Netto et al., 2020).

Do ponto de vista ético, a comunicagdo da Petrobras ilustra o risco de transformar a
transicdo energética em espetaculo: ao reivindicar uma posicdo de lideranga em “transi¢ao
energética justa” sem indicar, no anuncio, qualquer referencial de comparacdo, a campanha
desloca o debate das métricas de descarbonizacdo para uma narrativa de confianca e
pertencimento nacional. Isso ndo significa ignorar os investimentos reais em iniciativas de
baixo carbono, mas indica que a retorica de lideranga se antecipa a uma mudanga
proporcional na materialidade da empresa. Em um contexto de crise climatica, a ampliagao
simbolica de avangos parciais pode contribuir para atenuar pressdes sociais e regulatorias e
para reforcar uma sensagdo de “dever cumprido” ainda distante da transformacao necessaria.

Na GOL, a centralidade de mecanismos de compensa¢do em um setor cuja redugdo
absoluta de emissdes ¢ mais complexa coloca desafios especificos. A promessa de “voo que
compensa” responde a uma demanda real de passageiros por menor impacto, mas pode
produzir uma espécie de contabilidade simbdlica em que o ato de voar € reclassificado como
ambientalmente neutro com base em operacdes de compensagdo cuja adicionalidade e
transparéncia seguem em disputa. Comentarios publicos ¢ a indagacdo de entidades de defesa
do consumidor sobre transparéncia de calculos, certificagdes e representatividade das acdes
reforcam que parte do publico ja opera uma leitura critica alinhada as tipologias de
greenwashing.

No caso do Grupo Boticério, o contraste entre uma base robusta de programas de

circularidade e a narrativa de consumo “sem fim” coloca uma questao distinta: até que ponto
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¢ ético associar a ideia de sustentabilidade a possibilidade de nunca interromper o uso de um
produto, mesmo quando o desenho de refis e logistica reversa gera beneficios ambientais
mensuraveis? A campanha Boti Refil sugere uma conciliagio plena entre consumo
intensificado e cuidado com o planeta, deslocando a aten¢do dos limites sistémicos da gestdo
de residuos no pais para o gesto individual de reposi¢ao do frasco. Ainda que, do ponto de
vista estrito de comprovagdo, a marca avance em direcao a boas praticas, a forma da promessa
tende a reforcar a crenga de que bastaria consumir — refis, selos, embalagens otimizadas —
para resolver problemas que dependem de mudangas mais amplas em infraestrutura, padrdes
de producao e politicas publicas.

Para a pratica publicitdria, os trés casos sugerem que a incorporacdo da
sustentabilidade como eixo de posicionamento demanda mais do que a adoc¢do de vocabulario
“verde” ou de selos visuais. E necessario calibrar a escala da promessa a escala da
transformagdo efetivamente em curso, explicitar Escopos e limites, e considerar o risco de que
a propria estética da sustentabilidade — imagens de natureza, paletas de verde, narrativas de
leveza e continuidade — funcione como dispositivo de amortecimento de conflitos. A lista de
checagem de sustentabilidade performatica proposta neste trabalho oferece um instrumento
operativo para essa calibragem, ao explicitar onde a prova aparece e onde ela ¢ substituida por

efeitos de realismo.

7.5.SINTESE COMPARATIVA

A leitura comparativa dos casos permite sintetizar algumas tendéncias internas a cada
marca e entre elas. No plano interno, observa-se que a campanha da Petrobras reforga uma
estratégia de comunicagdo que projeta a companhia como agente central da transi¢cdo
energética, ainda que a materialidade das operacdes siga fortemente ancorada em
combustiveis fosseis. Na GOL, a narrativa de compensacdo — residuos e carbono — se
integra a um esfor¢o de posicionamento em sustentabilidade que ja aparece em documentos ¢
parcerias, mas permanece tensionada pela dependéncia estrutural do querosene de aviagdo.
No Grupo Boticario, a campanha Boti Refil se insere em um histérico de iniciativas em
circularidade de embalagens e logistica reversa, mas enfatiza a continuidade do consumo
como experiéncia de sustentabilidade, produzindo um ponto cego em relacdo a limites

estruturais do sistema de residuos.
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Entre as narrativas setoriais, os resultados sugerem que setores de alta intensidade de
emissoes e alto interesse publico (0leo e gas, aviacdo) tendem a apresentar escores mais
elevados de performatividade, especialmente quando formulam promessas amplas de
lideranca, neutralidade ou transformagao sist€émica. Setores cuja materialidade ambiental esta
mais concentrada em residuos e embalagens, como cosméticos, dispdem de maior margem
para estruturar programas com resultados mensuraveis e reduzir o risco documental, mas
continuam sujeitos a uma performatividade simbodlica quando associam sustentabilidade a
continuidade do consumo em alto volume.

Por fim, a comparagdo entre emissao, documentos e recep¢ao indica que a percepgao
publica de sustentabilidade ndo ¢ determinada apenas pelo conteido da campanha, mas
também pelo contexto setorial, pela trajetoria da marca e pela disponibilidade de informacdes
externas. Onde as lacunas entre promessa e materialidade sdo maiores — como na Petrobras
—, a recepgdo indireta tende a ser mais critica, com acusagdes explicitas de greenwashing.
Onde hé lastro, mas persistem ambiguidades — como na GOL —, emergem leituras
ambivalentes, que combinam reconhecimento de esforcos com pedidos de prova. Onde o
lastro € mais solido e as agdes sdo percebidas como concretas no cotidiano — como no caso
do Boti Refil —, prevalecem leituras mais benevolentes, ainda que ndo isentas de

questionamentos.
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8. CONCLUSAO

Ao longo desta investigagdo, buscou-se responder de que maneira campanhas com
apelos ambientais constroem promessas de consciéncia ecologica e em que medida essas
promessas se sustentam em acdes, metas e evidéncias documentais ou tendem a se aproximar
de uma sustentabilidade performatica. A partir da analise das pegas da Petrobras, da GOL e do
Grupo Boticario, combinada com triangulagdo documental e recepgdo indireta de opinides,
conclui-se que a sustentabilidade ¢ mobilizada como promessa de reparo moral e de
reorganizacao simbolica do consumo, frequentemente apoiada em recortes seletivos da
informagdo, metas pouco detalhadas ou cendrios futuros incertos, muitas vezes projetados
para horizontes de 20 ou 30 anos, o que facilita o adiamento sucessivo de compromissos €
contribui para apagar os impactos presentes. Em intensidades distintas, os trés casos mostram
que a publicidade é capaz de projetar imagens fortes de responsabilidade ambiental enquanto
parte dos impactos permanece pouco explicitada ou externalizada, o que confirma a hipotese
de um espectro de sustentabilidade performatica que varia conforme o setor, o tipo de
enunciado e a qualidade da comprovacao apresentada.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa articulou contribui¢cdes de autoras e autores que
discutem simulacro, espetaculo, hiperconsumo, performatividade e comunicagdo da
sustentabilidade para compreender a especificidade das promessas ambientais na publicidade.
A leitura das campanhas em didlogo com esses referenciais evidenciou que “ser sustentavel”
opera menos como descri¢do objetiva de transformagdes materiais € mais como valor-signo,
capaz de conferir distingdo simbdlica e capital moral as marcas. Ao aproximar debates sobre
consumo responsavel, greenwashing e responsabilidade socioambiental da pratica concreta de
campanhas, o trabalho contribui para tornar mais nitido o lugar da sustentabilidade como
dispositivo discursivo que, simultaneamente, tensiona e suaviza os conflitos ambientais,
permitindo nomear como performaticas as situagdes em que o compromisso € encenado de
forma mais contundente do que efetivamente realizado.

No plano metodologico, a principal contribui¢do estd na construcdo e aplicacao de
uma lista de checagem para sustentabilidade performatica, articulada a analise semiotica das
pecas e a triangulagdo documental com relatdrios, politicas e metas corporativas. Ao explicitar
critérios em duas etapas — centrados na pega e nos documentos — o instrumento permite

descrever de maneira sistematica quais dimensodes das promessas ambientais permanecem
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sem lastro, quais sdo parcialmente atendidas e em que pontos a comunicagao alcan¢a maior
robustez. A inclusdo da categoria de “duvida razodvel” reforca o carater diagnodstico da
proposta, evitando decisdes binarias em contextos de informagdo incompleta. Embora
dependa de julgamentos interpretativos, essa combinagdo entre lista de checagem, leitura de
sentido e hierarquizagdo de fontes constitui um caminho replicavel para estudos futuros, para
processos de avaliagdo interna de campanhas e para praticas de ensino em publicidade e
propaganda.

Empiricamente, a comparagdo entre Petrobras, GOL e Grupo Boticario mostrou que o
risco de sustentabilidade performdtica ndo se distribui de forma homogénea. No caso da
Petrobras, a insisténcia em enunciados amplos de lideranga na transi¢do energética justa em
um contexto ainda fortemente ancorado em combustiveis fosseis produz um alto grau de
tensdao entre discurso e materialidade, mesmo diante da existéncia de metas e programas
ambientais. A GOL, por sua vez, estrutura sua comunicagdo em torno da ideia de
compensagdo e neutralizacdo das emissdes, combinando elementos de comprovagdo e zonas
de ambiguidade que mant€ém o caso em uma faixa intermediaria de risco. J& no Grupo
Boticario, a énfase em circularidade, refis e logistica reversa encontra maior possibilidade de
comprovagdo documental, reduzindo a performatividade em relacdo as outras marcas, ainda
que permaneca um descolamento simbdlico entre o “jeito sustentavel” de consumir e os
limites estruturais da gestdo de residuos e da expansdo do consumo. O caso do Grupo
Boticario também evidencia que, mesmo quando praticas ambientais se mostram mais
consistentes, o esfor¢o retérico para maximizar a persuasao pode resultar, na primeira etapa
da lista de checagem, em enunciados que se aproximam de um padrdo performatico,
justamente por recorrerem a formulagdes amplas e fortemente promissoras. Em conjunto, os
casos sugerem que quanto mais ampla e absoluta é a promessa ambiental, e quanto mais
intensivo € o setor em emissdes ou impactos, maior tende a ser a distancia entre o espetaculo
da sustentabilidade e a substancia das agoes.

As implicacdes para a pratica profissional da publicidade e para a comunicagdo
corporativa sdo diretas. Os achados indicam a necessidade de calibrar a amplitude das
promessas ambientais, explicitar recortes, linhas de base e prazos, e aproximar os enunciados
publicos daquilo que pode ser efetivamente demonstrado em relatorios, metas e evidéncias

independentes. Em vez de slogans impactantes ou niumeros apresentados de forma isolada,
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campanhas que lidam com temas ambientais tendem a ganhar robustez quando deixam claro o
que estd ou nao coberto pela promessa, distinguem metas de resultados ja alcangados e
indicam a participacdo de instancias externas na verificagdo dos dados. Para o campo da
publicidade, o trabalho refor¢a a responsabilidade de tensionar propostas que se apoiam
apenas em uma determinada estética e fazem uso de jargdes corporativos especificos,
estimulando uma cultura profissional mais atenta a coeréncia entre criatividade, transparéncia
e limites dos sistemas produtivos. Reconhece-se, por fim, que o recorte de trés campanhas, o
foco em dados publicos e o carater qualitativo do estudo configuram limites importantes, ao
mesmo tempo em que abrem espaco para que pesquisas futuras ampliem o numero de setores
analisados, testem o instrumento em diferentes publicos e integrem abordagens quantitativas
de recepcdo e de mensuragdo de impacto, aprofundando o debate sobre sustentabilidade na

publicidade.
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GLOSSARIO

ANAC: Agéncia Nacional de Aviacao Civil

Orgao regulador do setor de aviagdo civil no Brasil.

ANP: Agéncia Nacional do Petrdleo, Gas Natural e Biocombustiveis

Regula e fiscaliza as industrias de petrdleo, gas natural e biocombustiveis no Brasil.

APEC: Asia-Pacific Economic Cooperation
Tradugdo: Cooperacdo Econdmica Asia-Pacifico.
Forum intergovernamental que promove crescimento sustentdvel e livre comércio entre

economias da regido Asia-Pacifico.

Bonsucro
Traducao: Bonsucro (Associagdo Global de Sustentabilidade da Cana-de-Agucar).
Organizagao global que define padroes de sustentabilidade para a producao de cana-de-agticar

e seus derivados.

CCUS: Carbon Capture, Utilization and Storage
Tradugdo: Captura, Utilizagdo e Armazenamento de Carbono.
Conjunto de tecnologias para capturar CO, de fontes industriais/energéticas ou do ar, usar

esse CO, em processos produtivos e/ou armazena-lo de forma duradoura no subsolo.

CDP: Carbon Disclosure Project
Tradugao: Projeto de Divulgagdo de Carbono.
Organizagdo internacional que administra um sistema global de reporte ambiental usado por

empresas e governos para divulgar dados sobre emissdes, uso de recursos e riscos climaticos.

Compensaciao de carbono (offser)
Compra/financiamento de créditos para “neutralizar” emissdes nio reduzidas. Boas praticas
recomendam primazia da redu¢do, deixando compensacdes para residuos dificeis, com

critérios de adicionalidade, permanéncia e verificagdo independente.
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CONAR: Conselho Nacional de Autorregulamentaciao Publicitaria

Entidade brasileira responsavel por zelar pela ética nas pecas e campanhas publicitarias.

CORSIA: Carbon Offsetting and Reduction Scheme for International Aviation
Traducao: Esquema de Compensacao e Redugdo de Carbono para a Aviacao Internacional.

Programa da ICAO para monitorar, reportar € compensar emissdes da aviagdo internacional.

CSRD: Corporate Sustainability Reporting Directive
Tradugdo: Diretiva de Relato de Sustentabilidade Corporativa (Unido Europeia).
A CSRD obriga amplo reporte de sustentabilidade, inclusive para certas empresas nao-UE

com atividade relevante na UE.

CVM: Comissao de Valores Mobiliarios

Orgao regulador do mercado de capitais no Brasil.

ESG: Environmental, Social and Governance

Tradugdo: Ambiental, Social ¢ Governanga.

ESRS: European Sustainability Reporting Standards
Traducao: Normas Europeias de Relato de Sustentabilidade.

Trata-se de padroes técnicos que operacionalizam a CSRD; base de dupla materialidade.

Escopos 1, 2 e 3 (GHG Protocol)

Escopo 1: emissoes diretas (operagdes proprias).

Escopo 2: emissdes indiretas do consumo de energia comprada.

Escopo 3: outras indiretas na cadeia (insumos, transporte, uso e descarte). E o mais amplo e,
muitas vezes, sub-representado em metas; sua lacuna compromete a credibilidade de

promessas “net zero”.

FSC: Forest Stewardship Council
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Tradugao: Conselho de Manejo Florestal.
Organizagdo que estabelece padroes para manejo florestal responsavel e certifica produtos de

origem sustentavel.

GHG: Greenhouse Gas
Tradugdo: Gases de Efeito Estufa (GEE).

GHG Protocol
Traducao: Protocolo de Gases de Efeito Estufa.
Metodologia internacionalmente reconhecida para mensuracgdo e gestdo de emissdes de gases

de efeito estufa (GEE).

Greenwashing

Tradugdo: Lavagem verde.

Estratégia comunicacional que exagera, oculta ou torna ambiguos atributos ambientais de
produtos/empresas. Pode ocorrer por promessas vagas, foco em compensacdo sem plano
robusto de redu¢do, auséncia de auditoria/selos, siléncio sobre impactos relevantes do ciclo de

vida ou inconsisténcias entre discurso e documentos publicos.

GRI: Global Reporting Initiative

Tradugao: Iniciativa Global de Relatoria.

Iniciativa internacional que desenvolve padrdes para relatorios de sustentabilidade
corporativa, orientando empresas na divulgacdo de informacdes econdmicas, ambientais e

sociais de forma padronizada e comparavel.

SASB: Sustainability Accounting Standards Board

Tradugdo: Conselho de Padrdes de Contabilidade para Sustentabilidade.

Entidade responsavel pela elaboragdao de padrdes setoriais que indicam quais informagdes de
sustentabilidade s3o mais relevantes para investidores em cada setor econémico, servindo de

referéncia para a divulgagdo de indicadores ESG.
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IFRS: International Financial Reporting Standards
Tradugao: Normas Internacionais de Relato Financeiro.
Conjunto de normas contabeis globais que abriga os padrdes de sustentabilidade do ISSB.

IFRS 1 = geral; IFRS 2 = clima.

I-REC: International Renewable Energy Certificate
Tradugdo: Certificado Internacional de Energia Renovavel.
Sistema global de rastreamento e certificagdo de energia renovavel, que garante a origem

sustentavel da eletricidade consumida.

ISO: International Organization for Standardization
Traducao: Organizagao Internacional de Normalizacao.
Organizagdo que desenvolve padrdes técnicos e de gestdo reconhecidos globalmente,

incluindo normas ambientais como a ISO 14001.

ISSB: International Sustainability Standards Board
Traducao: Conselho de Normas Internacionais de Sustentabilidade.

Conselho que emite os padrdes de divulgagdo de sustentabilidade (IFRS S1 e S2).

Performatividade (na publicidade)

Ato comunicativo que ndo apenas descreve, mas produz efeitos (simbolicos, reputacionais,
comportamentais). No contexto deste TCC, refere-se a encenagdo da sustentabilidade: quando
a marca aciona signos associados a “sustentabilidade” e promessas de responsabilidade
ambiental para gerar valor de imagem, sem apresentar lastro proporcional em métricas, metas,

governanga e praticas.

PNRS: Politica Nacional de Residuos Soélidos

Marco legal brasileiro para a gestdo e o gerenciamento de residuos (Lei n° 12.305/2010;
regulamentada pelo Decreto n° 10.936/2022). Define principios, objetivos e instrumentos
como a responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos, a hierarquia de

prioridades (ndo geragdo, redugdo, reutilizagdo, reciclagem, tratamento e disposi¢cdo final
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ambientalmente adequada), planos de residuos (nacional, estaduais, municipais e
empresariais), acordos setoriais e a logistica reversa obrigatdria para cadeias especificas (por
exemplo, embalagens em geral, eletroeletronicos, pneus, lampadas, medicamentos, o6leos

lubrificantes).

Reducio de emissoes

Mudangas no processo/insumo/eficiéncia que diminuem emissdes na fonte.

RSPO: Roundtable on Sustainable Palm Qil
Tradugio: Mesa-Redonda sobre Oleo de Palma Sustentével.
Organiza¢do que promove a produgdo e o uso sustentavel do 6leo de palma por meio de

certificagOes e boas praticas socioambientais.

SAF: Sustainable Aviation Fuel

Tradugao: Combustivel Sustentavel de Aviagao.

Combustivel com menor intensidade de carbono que o querosene fossil, produzido a partir de
matérias-primas alternativas. Limita¢des atuais: custo elevado, disponibilidade/escala
reduzidas e necessidade de misturas. SAF ndo zera emissodes, apenas insere-se como reducao

parcial no curto/médio prazos.

SBTi: Science Based Targets initiative

Traducao: Iniciativa de Metas Baseadas na Ciéncia.

Alianca entre CDP, Pacto Global da ONU, WRI ¢ WWF que orienta e valida metas
corporativas de reducdo de emissdes alinhadas ao Acordo de Paris, garantindo que estejam em

conformidade com limites de aquecimento global de 1,5 °C ou bem abaixo de 2 °C.

Sistema contabil de registro e reivindicaciao (book-and-claim)

Traducao: Registro e reivindicacao.

Mecanismo de custodia que desacopla a atribui¢do de beneficios ambientais do fluxo fisico do
produto. O produtor registra unidades e emite certificados; o usudrio final aposenta o

certificado e reivindica o atributo correspondente. E 1til quando o rastreamento fisico
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segregado ¢ logistica ou economicamente invidvel. O método ndo altera a composi¢do fisica
do insumo entregue nem reduz emissdes diretas no ponto de uso, mas incentiva a produgao
sustentavel. Requer registro unico (book), serializagdo, auditoria independente e rigorosa
correspondéncia para evitar dupla contagem. Exemplos: certificados de atributo de energia

(EACs, como I-REC) e créditos de combustivel sustentavel de aviagao (SAFc).

TCFD: Task Force on Climate-related Financial Disclosures

Tradugao: Forca-Tarefa sobre Divulgacdes Financeiras Relacionadas ao Clima.

Grupo internacional que propde recomendagdes para que empresas € instituigdes financeiras
divulguem, de maneira estruturada, riscos e oportunidades relacionados as mudancas

climaticas em seus relatorios anuais e de sustentabilidade.

WRI: World Resources Institute
Traducao: Instituto de Recursos Mundiais.
Instituto global de sustentabilidade que desenvolve pesquisas e politicas voltadas a

sustentabilidade, energia limpa, florestas, clima e cidades resilientes.

WWF: World Wide Fund for Nature
Tradugdo: Fundo Mundial para a Natureza.
ONG internacional voltada a conservacdo ambiental, biodiversidade e mitigacdo das

mudancas climaticas.



