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Resumo

O artigo reflete sobre elementos contemporaneos do
greenwashing, abordando a pratica a partir de uma di-
mensdo corporativa. Em termos especificos, promove
uma revisdo bibliografica sobre o tema, destacando a
necessidade de esforcos cientificos capazes de irem
além de uma dimensé@o mais pontual dos produtos para
abordar o fendmeno enquanto uma pratica ambigua e
conformada por multitudes de discursos. Na sequéncia,
discute a metodologia e os procedimentos de um estu-
do piloto adaptado a partir de exemplos internacionais

para analisar postagens da mineradora Vale no Insta-
gram. Adotando como categoria trés narrativas, a de
“Inovacdo Verde”, “Desorienta¢do” e “Negocios como
de costume”, a investigacdo revela marcadores e pa-
drdes discursivos que apontam para o apagamento dos
impactos da mineracdo, a apropria¢do de imagens da
natureza e o silenciamento sobre o clima e sobre barra-
gens. Por fim, sdo discutidos passos para a evolucdo do
modelo analitico visando novas pesquisas.
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New shades of green:
contemporary logics of greenwashing through the mining industry

Abstract

The article reflects on contemporary elements of gre-
enwashing, addressing the practice on a corporate/
firm-level. Using a literature review on the topic, we
highlight the need for scientific efforts capable of go-
ing beyond a more specific product-level to address
the phenomenon as an ambiguous practice shaped by
a multitude of discourses. Subsequently, we discuss the
methodology and procedures of a pilot study adapted
from international examples to analyze posts from the

mining company Vale on Instagram. Adopting three
narratives as categories, namely “Green Innovation,”
“Disorientation,” and “Business as Usual,” the inves-
tigation reveals markers and discursive patterns that
point to the erasure of mining impacts, the appropri-
ation of nature images, and silence about climate and
dams. Finally, steps for the evolution of the analytical
model for new research are discussed.
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1. Introducao

m um cendrio global marcado por crescentes discussdes acerca das mudancas climdticas, e no qual

tépicos como filosofias de investimentos sustentdveis e esfor¢os de transicao energética sao lugar
comum no universo corporativo, o greenwashing tem se tornado um tema cada vez mais presente na
agenda politica e académica. Em um aspecto mais amplo, tal termo faz referéncia a um conjunto de pré-
ticas comunicacionais abusivas que operam a partir da projecdo de uma aparéncia de sustentabilidade
acerca de determinado ator ou produto sem que tal imagem tenha lastro em agdes efetivas. Nesse sen-
tido, pode ser tomado como uma resposta para a centralidade adquirida pelo ideal da sustentabilidade,
permitindo que empresas respondam a demandas sociais e legais ainda que ndo alterem significativa-
mente seus modelos de negdcio.

Com os primeiros estudos sobre greenwashing datados da década de 1990 (Karliner, 1997), a
literatura que aborda o tema ainda esta em pleno processo de formagao, com lacunas significativas e
transformacdes recentes (Lyon & Montgomery, 2015). Santos et al. (2023) apontam, a partir de um estu-
do bibliométrico, que 69% dos trabalhos sobre a pratica em periodicos cientificos internacionais foram
publicados entre 2017 e 2021, com crescimento anual notavel no nimero de entradas. Seus dados ecoam
ainda o resultado de outros esforcos similares, como de Freitas Netto et al. (2020), acerca do amplo
predominio de estudos que abordam uma dimensao de produto (product level) e das poucas reflexdes
acerca do chamado nivel corporativo (firm-level/corporate-level) de greenwashing.

O presente artigo procura contribuir para os esforcos de fechamento dessa lacuna, abordando
especificamente as dimensodes corporativas do fenomeno. Trata-se, em Ultima medida, de reconhe-
cer que mais do que promover falsos atributos verdes de um produto, uma versao contemporanea de
greenwashing ocorre em formagdes discursivas amplas acerca da sustentabilidade das empresas, por
meio de discursos que, como nas praticas de propaganda e relagdes publicas abusivas, “constituem um
jogo complexo de informacdes e contrainformagdes, atuam ocultadas pela barreira do segredo e sdo cal-
cadas em ambiguidades capazes de construir cenarios que oscilam entre aspectos reais e falsos, criando
trilhas dificeis de serem seguidas” (Henriques & Silva, 2014). Elas tornam visiveis e ocultam elementos
especificos com base nos interesses em questdo, trazendo distor¢des que ganham forga a partir das vul-
nerabilidades dos publicos e da dificuldade de fiscalizacdo/regulamentacao.

Ancorados nesse entendimento, nossa proposta ¢ refletir sobre os elementos contemporaneos do
greenwashing corporativo a partir de dois movimentos. No primeiro, realizamos uma revisao teérica
acerca dos diferentes niveis de greenwashing, salientando os entraves para a compreensao das aborda-
gens contemporaneas que vao além dos produtos. Em seguida, apresentamos um estudo de natureza
qualiquantitativa sobre a comunica¢do da mineradora Vale no Instagram. Em termos metodologicos,
recorremos especialmente as reflexdes de Mickey (2003) e Supran & Hickey (2022), utilizando as trés
narrativas propostas pelos autores, “Inovacao Verde”, “Desorientacdo” ¢ “Negocios como de costume”,
como marcadores que sao somados as nogdes de nature-rising e siléncio climatico e sobre barragens,
como operadores para a analise textual e imagética de postagens realizadas entre 2021 e 2024 pela em-
presa. Por fim, sdo discutidos resultados e possiveis diregoes futuras de pesquisa.

2. Greenwashing: desafios e vulnerabilidades

Reconhecendo a amplitude de artigos e estudos desenvolvidos nas ultimas duas décadas acerca
do fenomeno do greenwashing, o tratamento teodrico aqui delineado evitou a reconstrucgdo historica
extensiva sobre o tema, trabalhando, ao contrario, a partir dos dados originados por revisdes sistema-
ticas e bibliométricas empreendidas por outros pesquisadores. Dessa forma, nosso primeiro passo foi
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identificar esses metaestudos a partir de portais internacionais de periddicos e da busca cruzada de
referéncias. Em seguida, foi realizada uma leitura sistematica das pesquisas identificadas, observando,
especialmente, seus apontamentos acerca de tendéncias, fragilidades e obstaculos epistemolédgicos.

Optamos por trabalhar com cinco esfor¢os de revisao distintos que possuem consideravel reconhe-
cimento na area: Lyon & Montgomery (2015); Gatti, Seele & Rademacher (2019); Freitas Netto et al.
(2020); Montero-Navarro et al. (2021); e Santos, Coelho & Marques (2023). Importante a ressalva de
que a delimitacdo nesses cinco ndo implica a inexisténcia de outras revisdes sistematicas. Em termos
gerais, essas pesquisas identificaram um campo ainda em construcdo e marcado pela pluralidade, es-
pecialmente apods o consideravel crescimento no nimero € no escopo das pesquisas na década passada
(Montero-Navarro et al., 2021). Gatti; Seele & Rademacher (2019) sistematizam as investigagdes sobre
o tema em cinco abordagens centrais: (a) os esfor¢os para defini¢cdo do fendmeno, (b) os estudos sobre
os antecedentes e condigdes que favorecem sua difusao, (c) as exploragdes acerca das consequéncias ¢
efeitos da pratica, (d) as reflexdes sobre como diminuir o greenwashing e, por fim, (e) as tentativas de
construir estratégias para identificacdo de casos.

Operando a partir da identificagdo de linhas investigativas semelhantes nos estudos do tema, Lyon
& Montgomery (2015) apontam para a fragilidade sistematica das mesmas, reforcando que “o campo ne-
cessita urgentemente de uma analise empirica minuciosa e cuidadosa sobre os impactos do greenwash,
0 que requer tanto a capacidade de identificar claramente a pratica como medir seus efeitos” (2015, p.
243, tradugdo nossa). Na visdo dos autores, ¢ necessario ampliar o dialogo interdisciplinar e reconhecer
a existéncia de multiplas variedades de greenwashing, especialmente daquelas que vao além da di-
vulgagdo de informagdes falsas sobre um produto — ressoando uma preocupagdo comum de multiplos
pesquisadores (Bowen, 2014; de Jong, Huluba & Beldad, 2020). Ecoando e atualizando esse resultado,
Freitas et al (2020) observam que o campo ainda € marcado pelo amplo predominio dos estudos focados
na dimensao dos produtos (product-level), especialmente quando comparados com aqueles que adotam
uma dimensao corporativa/institucional ( firm-level).

Essas divisdes estdo ancoradas na proposta de Delmas & Burbano (2011), que reconhecem que as
praticas de greenwashing podem ocorrer tanto acerca de produtos e campanhas publicitarias, aproxi-
mando o tema das relagdes de consumo, das praticas publicitarias e do marketing, quanto no discurso
organizacional mais amplo. Conforme Freitas Netto et al (2020), ¢ sobre a primeira dimensdo que
versam textos classicos sobre “pecados do greenwashing”, como o formulado pela consultoria am-
biental TerraChoice (2007) e que até hoje ¢ destaque na literatura por apresentar critérios para verificar
situacdes em que empresas tentam fraudar as relagdes com seus consumidores. A dimensao do produto
ressoa fortemente também nos estudos acerca de efeitos do greenwashing nas relagdes de consumos.

A segunda, e ainda pouco explorada, dimensao apresentada por Delmas & Burbano (2011) € a cor-
porativa/institucional, também chamada na literatura de firm-level. Ela parte do reconhecimento sobre
como as organizacdes contemporaneas adotam praticas de greenwashing orientadas para a construgao
de sua propria legitimidade e reputacao (Almeida, 2005). Nesse sentido, o fenomeno ndo se trata de
um problema restrito a rotulagem ou uma divulga¢do limitada de informagdes em uma campanha de
vendas, mas de todo um conjunto de discursos organizacionais difusos conformados por uma retérica
preparada a medida para enquadrar agdes e promover uma percepcao distorcida sobre as caracteristicas
e atuagdo daquela empresa.

Argumentamos aqui que dois motivos ajudam a explicar o amplo predominio da dimensdo de
produtos na literatura sobre o tema: a mudanca de olhar necessaria para abordar o nivel corporativo da
pratica e a ambiguidade que marca essa dimensdo. Acerca do primeiro aspecto, ¢ valido considerar que
o foco no greenwashing sobre produtos promove uma forma mais acessivel e pontual de encarar o estu-
do empirico do fendmeno, com base em campanhas publicitarias e estratégias de marketing enganosas.
Faz sentido, assim, que esses esforgos sejam conduzidos por pesquisadores ligados com campos de ne-
gocios, e publicados em periddicos dessa natureza — Santos, Coelho & Marques (2023) constatam que
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dentre as dez publicagdes com mais citagdes no campo do greenwashing estdo o Journal of Business
Ethics, o Business Strategy and The Environment e o Journal of Advertising, enquanto Gatti, Seele &
Rademacher (2019) observam que o principal escopo das pesquisas sobre o tema esta relacionado com
o marketing.

Pensar a dimensdo corporativa, porém, requer um deslocamento de olhar que amplia sobremaneira
0 escopo da pratica, aproximando o greenwashing das preocupagdes de vertentes criticas das relagdes
publicas e da comunicagdo organizacional. Tratam-se, porém, de correntes de pensamento ainda recen-
tes, que ganharam forga especialmente nas Gltimas duas décadas (L’etang et al, 2016; Mumby, 2013). No
caso das Relagdes Publicas, em especial, tais estudos marcam uma forte ruptura com tradi¢cdes funcio-
nalistas, procurando compreender os impactos das praticas da drea nos processos sociais de criacdo de
sentido e de disputa de poder, abordando o nivel macrossocial e as interfaces entre a pratica e sistemas
politicos e socioculturais (L’Etang et al., 2016; Silva, 2017; Cronin, 2018).

No cerne desse deslocamento esta a necessidade de acionar arcabougos que possibilitem pensar de
forma mais ampla os objetos a serem trabalhados. Para além de antincios e campanhas pontuais, enten-
der o greenwashing na dimensao corporativa implica abordar uma verdadeira teia discursiva composta
por praticas comunicacionais que ocorrem em diferentes formatos (imprensa, plataformas de midias
sociais, eventos, relatorios) e com énfase em publicos diversos, como investidores, trabalhadores, co-
munidades, sistema politico e organizagdes civis. Nesse ponto, podemos retomar a caracterizagdo das
relacdes publicas enquanto fluxos proposta por Edwards (2011), entendendo como ela indica a natureza
dindmica e reforca as dimensdes temporais e espaciais da pratica. Tais fluxos intencionais sdo plurais
(ou seja, abarcam um emaranhado de praticas) e encontram ¢ interagem, no decorrer do tempo, com ou-
tros fluxos culturais impactando os contextos sociais, politicos e economicos (Edwards, 2011). Pensan-
do nesses termos, podemos propor o greenwashing como fluxos de comunica¢do nas quais estratégias
e taticas discursivas e de relacionamento atuam de forma difusa no sentido promover, para publicos
diversos, imagens positivas de sustentabilidade ao mesmo tempo em que ocultam impactos socioam-
bientais negativos decorrentes das praticas de determinado ator.

A adog@o da ideia de fluxos para encarar a pluralidade discursiva das praticas de greenwashing ¢
importante também para enfrentar um segundo desafio que a abordagem corporativa sobre o fema deve
encarar: a ambiguidade. A dimensdo de produtos, ao circunscrever seus objetos, acaba incentivando
certos julgamentos pontuais sobre a facticidade de apelos. Afastando-se dessa nogdo, a ideia de fluxos
permite pensar proferimentos ao longo do tempo, marcados por distintas temporalidades. Mais ainda,
amplia os elementos estratégicos que entram em cena, aproximando-se das caracteristicas das praticas
abusivas de propaganda mencionadas por Henriques & Silva (2014), em especial acerca dos jogos de
sombra/visibilidade e do acionamento intercalado de informag¢dées verdadeiras, distorcidas e falsas — ou
as zonas cinzentas do greenwashing, como mencionado por Gatti, Seele & Rademacher (2019). Em
ultima medida, essa ambiguidade aumenta a vulnerabilidade dos publicos perante essas praticas, na
medida em que tornam mais dificil identificar quando o greenwashing ocorre e quais seus efeitos nas
disputas de sentido. Tal elemento ¢ ainda mais grave quando tomamos modelos analiticos que elencam,
entre suas categorias, a busca por identificar mentiras, dados falsos ou afirmagdes sobre como dado
produto ecoldgico causa danos as pessoas (Pagotto, 2013) — todos esses aspectos que ndo estdo imedia-
tamente disponiveis aos pesquisadores.

Com base na lacuna identificada nas revisdes sistematicas sobre o tema, ¢ munidos de uma logica
de fluxos como forma de pensar o fendmeno, nossa intencao ¢ avangar no desafio de identificagdo do
greenwashing em uma dimensdo corporativa. Nesse sentido, a aposta reside na tentativa de isolar e
compreender elementos que se repetem no tempo e nos discursos, destacando marcadores transversais
que apontem para como as estratégias organizacionais contemporaneas salientam determinados aspec-
tos a0 mesmo tempo em que ocultam impactos sobre o meio ambiente.
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Um desses marcadores pode ser pensado a partir do nivel executorio (executional greenwashing)
da pratica de greenwashing. Nessa modalidade, proposta por Parguel et al. (2015), o foco sai das ale-
gagdes sobre agdes especificas para o uso sistémico de elementos que evocam aspectos naturais, como
imagens e sons da natureza, por corporacdes. Seja a partir de cores, de paisagens naturais ou de es-
pécies ameacadas de extingdo, a ideia é criar uma associa¢do entre uma marca ¢ nogdes de sustenta-
bilidade — especialmente a partir de um recorte temporal longitudinal. Mais do que apenas sugerir tal
efeito, Parguel et al. (2015) apresentam evidéncias, baseadas em trés experimentos com consumidores
franceses, sobre como a evocagao de imagens naturais faz com os sujeitos sejam levados a superestimar
os atributos ambientais de marcas. Schmuck et al. (2018) demonstram como tal efeito ocorre inclusive
com cidadaos considerados como muito bem-informados acerca de questdes ambientais e climaticas.

Outros marcadores promissores podem ser identificados no trabalho recente de Supran & Hickey
(2022), que amplia a compreensdo acerca da interface entre mudancgas climaticas e greenwashing. Po-
demos considerar que em seus esfor¢os dos autores ¢ alinhado com as preocupagdes apresentadas no
presente artigo, na medida em que acabam deslocando o foco metodologico da deteccdo de exemplos
pontuais de mentiras e exageros ambientais para a identificagdo e compreensdo de elementos discursi-
vos transversais que sugerem marcacoes de greenwashing. Para tanto, desenvolvem uma taxionomia
centrada em trés narrativas — “Inovagdo Verde”, “Desorientacdao” e “Negdcios como de costume” — que
sdo somadas em seu modelo as nog¢des do siléncio climatico e de “nature-rising”, termo que seria ana-
logo a dimensao executdria de Parguel et al. (2015) sobre o uso imaggtico da natureza.

Supran e Hickey (2022) aplicaram suas categorias em um modelo analitico hibrido que investigou,
a partir tanto de textos quanto de imagens, postagens realizadas por vinte e duas corporagdes europeias
de trés industrias (combustiveis fosseis, veiculos automotivos e empresas areas), em plataformas de
midia digital, durante o verao de 2022. Os resultados agregados reforgam diversos aspectos apontados
anteriormente sobre a dimenséo corporativa da pratica, desvelando como o greenwashing contempora-
neo ¢ focado em uma teia discursiva que, sucessivamente, busca a oculta¢ao de atividades poluentes, o
discurso das inovagdes verdes, a énfase em envolvimentos positivos em outras atividades sociais e na
associacdo ampla com o imagético da natureza. Nesse sentido, temos uma mudanga no fenomeno, que
deixa de ser sobre produtos e campanhas pontuais para assumir a ideia de posicionamentos corporati-
vos estratégicos que tentam construir a reputagao daquelas empresas baseada em projecdes delas como
verdes, inovativas e alinhadas com pautas sociais.

Apesar de focar apenas na andlise de postagens em plataformas de midias digitais, os esfor¢os de
Supran & Hickey (2022) oferecem um ponto de partida propicio para investigacdes do tema que bus-
quem ampliar ainda mais seu escopo. Apresentamos, nas proximas paginas, uma proposta de estudo
analogo, centrado na dimensao corporativa e abordando uma organizagdo de relevante setor produtivo
no cendrio brasileiro. Mais do que a mera replicacdo da metodologia dos autores, propomos adaptagoes
voltadas para a realidade do Brasil, utilizando a mineracéo, e especificamente uma empresa, a Vale,
para a proposicao de um modelo analitico que traga aspectos quantitativos e qualitativos e possa ser
aplicado de forma mais ampla.

3. Desenho metodolégico

O presente estudo busca investigar o greenwashing em sua dimensdo corporativa, ¢ € ancorado,
em termos mais amplos, na perspectiva critica da “desconstrucdo” de praticas de relagdes publicas
proposta por Mickey (2003), que visa desvelar camadas estratégicas de modo a compreender como a
atividade opera, observando suas logicas internas e ambiguidades. Em termos mais especificos, o estu-
do ¢ inspirado nos esforg¢os de Supran e Hickey (2022) sobre o greenwashing. Conforme mencionado, o
estudo dos autores traz uma forte ligacdo com o debate sobre as mudangas climaticas, o que reflete na
escolha das industrias a serem pesquisadas (combustiveis, automoéveis e transporte aéreo). Acreditamos

Estudos em Comunicagdo n°39, Edi¢ao Especial, vol. 1 (Dezembro, 2024) 98



Daniel Reis Silva, Fabia Pereira Lima & Samora N’zinga Soares Cardoso

que tal recorte faz sentido em um cenario europeu, mas que ficaria prejudicado no caso brasileiro — as
discussdes que envolvem esses setores no pais caminham por trilhas bastante distintas, como o prego
de veiculos e o fechamento de montadoras, ou os imbricamentos politicos da Petrobras. Por esse motivo,
optamos por focar nosso estudo piloto em um setor no qual os debates sobre sustentabilidade e respon-
sabilidade corporativa estdo mais aflorados no cendrio nacional: a mineragao.

A mineragdo ¢ uma das principais atividades industriais brasileiras, responsavel pela expor-
tacdo de mais de 47 bilhdes de ddlares anuais, segundo dados da Agéncia Nacional da Mineragao. A
producdo ¢ concentrada nos estados do Paréd e de Minas Gerais, que correspondem a 89,5% do montante
total. Segundo um estudo do Instituto de Energia e Meio Ambiente e do Observatorio do Clima, o setor
¢ responsavel por 5% das emissoes brasileiras de gases que causam efeito estufa (Angelo, 2022), e esse
namero pode ser muito maior quando consideradas as emissdes indiretas. Além disso, o setor estd no
epicentro de controvérsias ligadas a seguranga das barragens de rejeitos, especialmente apos os tragicos
incidentes de rompimento em Minas Gerais, e prop0os, nos ultimos anos, a adogdo discursiva de uma
“mineragdo do futuro” (Silva, Lima & Amaral, 2023), alinhada com preocupagdes socioambientais.
Como objeto especifico selecionamos a Vale, maior mineradora brasileira, terceira maior do mundo e
diretamente vinculada com os rompimentos das barragens recentes no pais, com a hipotese de que, por
conta dos danos socioambientais causados, a pauta da sustentabilidade € estrategicamente enfatizada
pela empresa na tentativa de construir sua legitimidade.

Como corpus, selecionamos postagens da Vale em seu Instagram oficial, @valenobrasil, que
atualmente conta com mais de 463 mil seguidores. A pesquisa foi estruturada em duas etapas. A primei-
ra, com maior volume de dados, foi centrada em observar de forma longitudinal a presenga e pertinéncia
das narrativas que abordaremos nos proximos paragrafos, e contou com um corpus das 236 publicacdes
postadas entre 1 de janeiro de 2021 e 16 de junho de 2023. A segunda, pensada para desvelar elementos
especificos das narrativas empregadas em um periodo subsequente de forma qualiquantitativa e ima-
gética, contou com as 116 postagens realizadas entre 17 de junho de 2023 e 15 de margo de 2024. Esse
segundo momento abarca o periodo da onda de calor que atingiu o Brasil a partir do segundo semestre
de 2023 e da COP28, realizada pelas Nac¢des Unidas entre novembro ¢ dezembro de 2023. Cada post
funciona como uma unidade de analise, composto de textos e imagens.

As postagens foram analisadas segundo uma versdo simplificada, utilizada como teste, do mo-
delo de Supran e Hickey (2022). Assim, foram consideradas as trés grandes narrativas propostas pelos
autores. A primeira, de “Inovacao Verde”, ¢ a combinagdo de elementos que busca construir a imagem
da empresa como ambientalmente consciente e engajada, especialmente a partir de novas tecnologias.
Os marcadores centrais para essa categoria sdo a énfase em novas solugdes sustentaveis para elementos
pontuais de sua cadeia de produ¢do, geralmente destacando eventuais cortes na emissdo de carbono, e
as medidas de preservagdo ambiental a partir de parcerias ou de areas ndo necessariamente impactadas
pelas atividades da empresa. Importante reforgar que a existéncia de postagens nesta categoria nao im-
plica, por si, a presenca de greenwashing. Ao contrario, ¢ a observacao da repeti¢do de determinados
padrdes e estratégias que sugere a presenca de tais logicas.

A narrativa da “Desorientag@o”, por sua vez, ¢ caracterizada por mensagens enfatizando aspectos
da empresa que nao estdo relacionados diretamente com seu negocio central. Os marcadores para essa
narrativa sdo referéncias a projetos sociais, esportivos e culturais, assim como o uso de celebridades e a
abordagem de direitos humanos (questdes de género, LGBTQ+, acessibilidade) descolada das praticas
do core business da empresa. Por fim, os “Negdcios como de costume” envolve a descri¢do ndo proble-
matizada acerca de operagdes centrais ao modelo de negocio da empresa em questio.

Durante a primeira fase, essas narrativas foram desmembradas em seis categorias: (1) Tecnolo-
gias verdes; (2) Preservacdo e sustentabilidade; (3) Cultura; (4) Direitos Humanos; (5) Trabalho; (6) Ati-
vidade Mineraria. A segunda fase da analise, por sua vez, procurou abrir cada uma dessas categorias,
observando a presenga de clusters de forma mais qualitativa. Tais subdivisdes foram observadas a partir
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de uma analise flutuante do material, e posteriormente categorizadas e aprofundadas. Além disso, a
segunda fase engloba a analise de imagens das postagens, assim como duas questdes relacionadas com
o siléncio: o climatico e o sobre as barragens. O primeiro ¢ derivado das conclusdes do estudo original
de Supran e Hickey (2022). O segundo, por sua vez, parte da hipotese de que, de forma analoga ao apa-
gamento climatico por parte da industria de combustiveis fosseis, a mineragao silenciaria as discussoes
sobre barragens e suas segurangas, devido as tragédias dos Gltimos anos.

As analises foram conduzidas pelos proprios autores, de forma manual, e cada postagem foi
categorizada em apenas um indicador identificado como preponderante. Como se trata de um estudo
preliminar visando testar a adequacédo e adaptagdo dos procedimentos metodologicos a realidade brasi-
leira, optou-se por ndo investir, no momento, na automatizacao da analise. Como dificuldades, notamos
que as narrativas aparecem de forma concomitante em algumas postagens, o que amplia o trabalho de
categorizacdo ¢ demanda maior alinhamento entre os codificadores.

4. Resultados e discussoes

A partir do primeiro movimento analitico foi possivel observar um predominio de postagens con-
formando as narrativas de Desorientacao (51,3%) e Inovacao Verde (32,2%), e um baixo volume de
postagens sobre os negocios centrais da Vale (11,8%), conforme Tabela 1.

Tabela 1. Narrativas e categorias do perfil @valenobrasil, primeira etapa de analise.

Narrativa Categorias N Porcentagem
) Cultura 62 26,3%
Desorientagdo (51,3%)
Direitos Humanos 59 25%
Preservagdo ambiental 66 28%
Inovagdo Verde (32,2%) .
Tecnologia Verde 10 4,2%
Negocio como de Trabalho e Trabalhadores 23 9,7%
costume (11,8%) Atividade Mineragao 5 2,1%
Comunicados 3 1,3%
Nao identificado (4,7%)
Outros 8 3,4%

A categoria da desorientagdo foi conformada por dois clusters centrais de postagens, enfatizando
aspectos culturais e questdes envolvendo direitos humanos. Constatamos que 26,3% das postagens
analisadas traziam textos relacionados diretamente com aspectos de cultura, especialmente conferindo
visibilidade para a¢des do Instituto Cultural Vale e divulgando pecas de teatro, artesanato, receitas culi-
narias tipicas brasileiras e espetaculos musicais financiados pelo grupo. Por outro lado, 25% das posta-
gens traziam foco em questdes de direitos humanos, falando sobre protagonismo feminino, igualdade
racial, diversidade de género e acessibilidade, além de agdes de combate a fome e doagdes de seringas.

Sobre a inovagao verde, 28% dos posts analisados apresentavam algum de seus marcadores, envol-
vendo a adogdo futura de novas tecnologias (otimismo tecnoldgico), compromissos ou agdes visando
o corte de emissoes, € a transicao energética. Além dessa porcentagem elevada, notamos um amplo
predominio de imagens da natureza, que sera tratado mais a frente. Por fim, cabe mencionar que as

Estudos em Comunicagdo n°39, Edi¢ao Especial, vol. 1 (Dezembro, 2024) 100



Daniel Reis Silva, Fabia Pereira Lima & Samora N’zinga Soares Cardoso

postagens acerca da atividade mineraria em si estdo praticamente ausentes em nossa analise, confor-
mando 2,1% do corpus. Outros 9,7% das postagens versam sobre questoes de trabalho na empresa, mas
a maioria desses (>70%) sao focados em esforgos de recrutamento de empregados.

A segunda etapa analitica, por sua vez, foi composta de 116 postagens continuas no perfil, e os
dados macro ecoam os resultados da primeira andlise, conforme pode ser observado na Figura 1. A
narrativa com maior presenga foi a de Desorientacdo, com 48,3% das postagens, seguida de Inovagdo
Verde, com 35,3% e Negocios como de costume, com 12,9%.

Tabela 2. Narrativas e categorias do perfil @valenobrasil, segunda etapa de analise.

Narrativa Categorias N Porcentagem
‘ Cultura 30 25,9%
Desorientacao (48,3%) —
Direitos Humanos 26 22,5%
Preservagdo ambiental 23 19,8%
Inovagdo Verde (35,3%) :
Tecnologia Verde 18 15,5%
Negodcio como de Trabalho e Trabalhadores 7 6%
costume (12,9%) Atividade Mineragdo 8 6,9%
N3o identificado (3,4%) | Nio ha presenca das categorias 4 3,4%

Na narrativa de Desorientagdo, a analise aponta para duas linhas discursivas centrais: a cultura ¢ os
direitos humanos, responsaveis, respectivamente, por 25,9% e 22,5% das postagens. Acerca da cultura
(N =30), sao destaques os chamados para eventos financiados pela Vale, especialmente por meio de sua
fundacdo, como espetaculos de teatro, musica, editais, concursos e exposicdes. As postagens culturais
sdo, em geral, bastante variadas, cabendo mencionar os poucos clusters identificados: o Festival Vale
Amazonia, com sete postagens, o Museu Inhotim e o Memorial Minas Gerais Vale, cada um com trés
mengdes. Também foram identificadas trés postagens sobre turismo em cidades de mineragdo, e duas
sobre esporte.

Ja os discursos acerca dos Direitos Humanos (N = 26) foram categorizados em cinco subgrupos: (a)
direitos das mulheres (4 postagens); (b) questoes raciais (13 postagens); (c) questdes LGBTQIA+ (6 pos-
tagens); (d) Inclusdo de pessoas com deficiéncia (1 postagem) e (¢) campanha contra fome (2 postagens).
Importante observar que essas postagens podem ser caracterizadas, em geral, como discursos genéricos
sobre a necessidade de respeitar direitos ou a reafirmacdo de que a Vale possui alguma politica voltada
para determinado grupo, direcionando os leitores para o sife da empresa onde mais informagdes ou
aspectos especificos podem ser encontrados. Polémicas mais pontuais ou discussdes especificas, até
mesmo sobre a inclusdo de minorias na empresa, sdo evitadas — e mesmo quando comentarios dos pu-
blicos levantam o topico, a resposta apenas direciona para o site da empresa e suas politicas. Igualmente
ausentes estdo discussoes sobre populagdes tradicionais atingidas pela mineragdo, como indigenas,
quilombolas e ribeirinhos. Os discursos com maior frequéncia foram ligados a questdes raciais, que
ocorreram especialmente no més da consciéncia negra, com postagens que afirmavam a necessidade
de ser antirracista, um glossario de termos racistas e um debate sobre o tema feito em parceria com a
Folha de Sdo Paulo, e que abarcavam um episédio especifico: a renomeagdo da mina Capitdo do Mato.

O caso da alteragdao do nome da mina ¢ ilustrativo do estilo adotado pela empresa acerca dos direi-
tos humanos. Apesar dos posts sobre o tema dialogarem, a principio, com aspectos do negocio da em-
presa, os textos rapidamente deixam essa dimensao em segundo plano para focar em defini¢des sobre
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o processo de ressignificacdo urbana e sua importancia, afirmando apenas a origem racista do nome da
mina. Nao sdo mencionados aspectos histéricos da mineradora ou daquele local, ou mesmo questdes
mais especificas e controversas sobre o tema, e a troca do nome ¢ tratada como o inico exemplo con-
creto da politica antirracista da empresa.

A segunda grande narrativa presente € a da Inovagdo Verde, com dois clusters discursivos: a pre-
servacdo de florestas, parques e outros biomas (N = 23) e a inovagao tecnologica para sustentabilidade
(N = 18). Os textos acerca da preservacao buscam reforgar o carater verde da empresa por meio dos par-
ques e unidades de conservacdo com os quais ele possui ligagdo, reafirmando e sugerindo a existéncia
de uma suposta pratica de mineragdo sustentavel. A maior parte dessas postagens esta focada na regido
amazdnica, especialmente no Mosaico de Carajas, e colocam a Vale como guardia da floresta e dos seus
animais. Em 90% dos posts acerca da preservacao, o foco imagético ¢ em florestas e animais selvagens,
e a Figura 1, abaixo, traz alguns exemplos dessa utilizagdo, sobre a qual retornaremos adiante.

Figura 1. Exemplos de postagens no perfil @valenobrasil utilizando imagens da natureza.
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O segundo grupo de postagens sobre inovagdo verde sdo centrados em avangos tecnologicos apre-
sentados como sustentaveis, em geral sinalizando que eles diminuem os impactos da mineragao. Dessas
inovagoes, apenas dois casos versam sobre a diminuigdo de emissoes de gases que causam o efeito
estufa — a adaptacdo de um navio cargueiro para utilizagao de energia edlica e a criacdo de briquetes de
minério de ferro, apresentados como uma invengao da Vale resultante de dezoito anos de pesquisa e que
pode diminuir em até 10% as emissoes na producdo de aco. Diferentemente dos resultados apontados
por Supran e Hickey (2022) em sua investigagdo europeia, a transi¢ao energética e a adogdo de fontes
renovaveis ndo ganham proeminéncia no discurso da Vale, cabendo investigar se tal questdo esta rela-
cionada com estratégias da empresa, do setor especifico ou mesmo relacionadas com aspectos do cena-
rio sociocultural brasileiro. As demais postagens nesta categoria mencionam tecnologias para diminuir
a poeira causada pelo transporte do minério, uma areia que seria sustentavel e promoveria a economia
circular, e veiculos autdnomos para ampliar a seguranga das operagdes, salientando que estes trariam
ganhos de sustentabilidade (ainda que os textos ndo especifiquem quais seriam os mesmos, evitando,
assim, mencionar aspectos negativos da mineragao atual).
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Por fim, temos a narrativa do “negodcio como de costume”, presente em um pequeno numero de
unidades analisadas (N=15). Dessas, podemos destacar quatro agrupamentos: postagens que trazem
detalhes de recrutamento e programas de trainee (37,5%), uma campanha sobre minério no dia a dia
(37,5%) que procurou salientar a importancia da mineragdo na vida cotidiana, afirmando, por exemplo,
como o ferro é parte importante de veiculos e aparelhos de utilidades domésticas, postagens sobre
premiacdes ganhas pela Vale (15%) e sobre questdes de seguranga relacionadas as atividades da Vale
(22,5%). E valido observar, novamente, como esses resultados apontam para um apagamento da propria
atividade mineraria, que pouco ¢é tematizada.

Esse apagamento ocorre também em termos visuais. No total, mais de 30% das postagens trazem
thumbnail (imagem estatica no mosaico/linha do tempo) com elementos naturais preponderantes, des-
tacando florestas, animais e praias, sugerindo a utilizacdo acentuada de estratégias de nature-rising por
parte da empresa. No polo oposto, apenas quatro imagens entre os 116 posts retratam minérios ou pro-
cessos de mineragdo — e mesmo estas estao relacionadas com as inovagdes verdes da empresa: briquetes
de minério de ferro e areia sustentavel. Supran e Hickey (2022) observam como diferentes industrias
apresentam razdes variaveis de imagético green-to-dirty (verde para sujo), € constatamos que a razao
presente no Instagram da Vale ¢ significativamente maior do que todos os casos abordados pelos auto-
res: para cada dez imagens relacionadas com a natureza presentes no perfil da empresa, temos uma que
apresenta algo que pode ser identificado como um aspecto sujo da atividade mineraria, resultando em
uma razao 10:1 — e mesmo as raras figuras que trazem elementos da mineragdao podem ter contestada
sua no¢ao como “sujas”, na medida em que pouco mostram sobre os impactos significativos € notorios
da atividade nos territorios. A Figura 4, abaixo, apresenta dois mosaicos recolhidos durante a analise,
e destaca qual o thumbnail escolhido para falar sobre o briquete de ferro, por exemplo, em um plano
fechado nas pedras de minério.

Figura 2. Mosaicos capturados no perfil @valenobrasil demonstrando nature-rising.
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Para além das narrativas e do uso de imagens da natureza, trés achados devem ser discutidos. O
primeiro esta relacionado com a ideia de silenciamento climatico. Apesar do periodo coletado incluir
multiplas ondas de calor que resultaram no ano mais quente da historia do Brasil (Levigard, 2023),
no qual multiplas cidades registraram temperaturas maiores do que 44°C, o Instagram da Vale citou a
expressdo “mudancas climaticas” apenas trés vezes. Dessas, uma mengao foi para afirmar que os bri-
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quetes de minério de ferro apoiam a luta para reversdo do quadro atual. As outras duas, por sua vez,
estdo relacionadas com calendarios e eventos: um post sobre a COP28 (Conferéncia das Nagdes Unidas
sobre Mudangas Climaticas), em que a empresa afirma que a agenda do clima e desafiadora e que eles
trabalham em inovacdo para diminuir a emissdo de CO2, e uma postagem no Dia da Conscientizagdo
sobre as Mudangas Climaticas. Essa ultima, por sinal, traz um discurso bastante revelador, em que
funcionarios da empresa aparecem em um video informando suas fungdes e afirmando ser “6bvio” que
eles atuam na preservagdo do meio ambiente e na questdo climatica. Um deles, por exemplo, se apre-
senta como responsavel por projetos de descarbonizagdo, destacando “ser 6bvio” que ele colabora com
a redugdo de carbono na atmosfera. Em Gltima medida, trata-se de uma proje¢ao que naturaliza a Vale
como uma empresa preocupada com questdes ambientais, assim como esvazia a discussao sobre o tema
e acOes especificas — afinal, “é 6bvia” sua atuagdo e comprometimento.

O segundo achado confirma nossa hipotese sobre outra forma de silenciamento, dessa vez acerca
das barragens. De todas as postagens coletadas, apenas cinco mencionam essas estruturas. Em trés
delas, a Vale simplesmente comunica a conclusdo da descaracterizagdo de uma barragem, trazendo a
imagem de um campo verde e reforcando que esse processo ¢ importante para a seguranga dos publicos.
Apesar de ser uma obrigagdo legal da empresa ap6s os rompimentos, apenas uma postagem menciona
esse fato diretamente, com as demais colocando a Vale como protagonista para, apenas no final do texto,
mencionar brevemente que o processo estd de acordo com a legislagédo atual sobre o tema.

Para além destas, duas postagens fazem referéncia ao rompimento da barragem em Brumadinho.
Em ambos os casos, o foco é na reparagdo, com videos e textos que evitam mencionar aspectos negati-
vos — ao contrario, ilustram pessoas felizes e centram nos esforgos da empresa para ampliar a geracdo de
riqueza a partir de pequenos negocios e artesanato (fator econémico) e na “ressignificacdo do Corrego
do Feijao”, sem nunca deixar claro o que seria isso. A mengao a prevencao de outros casos ocorre pela
afirmacgdo do compromisso da Vale na descaracterizagdo de barragens. Importante notar a auséncia
completa de postagens que discutem consequéncias do rompimento ou as realidades e preocupacoes
atuais dos moradores de locais que convivem em seu cotidiano com o risco de novos incidentes (Ma-
chado, 2023) ou mesmo textos trazendo informagdes sobre as barragens da empresa que ainda estdo em
nivel de alerta critico.

Por fim, a analise revelou ainda uma questdo sobre a representatividade nas imagens / desenhos
selecionados pela Vale para ilustrar os posts. No universo analisado na segunda etapa da pesquisa,
observou-se que a razdo de mulheres para homens retratados ¢ de 2:1, e mais da metade das mulheres
presentes no perfil da empresa sdo negras. Trata-se de uma constatagao curiosa, especialmente peran-
te a informag@o, presente nos relatorios da empresa, de que apenas 22,1% dos postos de trabalho sdo
ocupados por mulheres. Ao mesmo tempo que mulheres ganham visibilidade, as negras especialmente,
indigenas sdo apagadas, aparecendo em apenas duas imagens (sendo uma delas uma fotografia de ar-
quivo, ndo identificada).

Ao mesmo tempo, 66% dos homens que aparecem nos thumbnails foram identificados como in-
fluenciadores digitais, produtores de contetido ou artistas contratados pela empresa. No total, foi pos-
sivel observar a presenca de influenciadores digitais em 31% das unidades de anélise, incluindo um
numero significativo de mulheres negras. Dos dois posts com imagens de mulheres indigenas, uma era
com uma influenciadora digital contratada. Esses nimeros apontam para dois aspectos. O primeiro
esta relacionado com uma estratégia pautada no uso recorrente de influenciadores digitais, construindo
colaboragdes com pessoas que, em geral, ndo possuem ligagdo com a mineragao e que apenas parecem
ler um texto criado pela empresa. Trata-se, em ltima medida, de uma modalidade de influéncia indireta
(Henriques & Silva, 2021) que tanto procura capturar a atengao dos publicos quanto conferir maior legi-
timidade e organicidade para os discursos da empresa. O segundo ponto é o que Supran e Hickey (2022)
chamaram de “Desorientagdo demografica”, que complementa a narrativa de desorientacao apresentada
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anteriormente por meio da exploracao de imagens de determinados segmentos, especialmente minorias,
como forma de atenuar aspectos negativos e controvérsias envolvendo a empresa (como a desigualdade
de género, por exemplo) e projetar uma imagem de ator socialmente responsavel.

5. Consideragoes e proximos passos

O presente artigo procurou langar um renovado olhar para a pratica de greenwashing, conduzindo
uma reflexdo tedrica e um exercicio empirico sobre o tema. A partir da revisao bibliografica, destaca-
mos lacunas importantes acerca do fendmeno em sua dimensao corporativa, na medida em que a maior
parte dos trabalhos sobre o tema versam sobre produtos, e apontamos para alguns dos desafios relacio-
nados com essa abordagem. Em especial, propomos que as relagdes publicas criticas e seu arcabougo
tedrico-metodologico podem pavimentar um caminho fértil para estudos, auxiliando no tratamento do
fenomeno enquanto uma pratica ambigua, conformada por uma multitude de discursos e que requer
novos frameworks analiticos.

O estudo empirico, por sua vez, consistiu em uma adaptagdo para a realidade nacional da metodo-
logia proposta por Supran e Hickey (2022), operando com a anélise de postagens realizadas pela mine-
radora Vale em seu perfil no Instagram entre 2021 e 2024 de forma qualiquantitativa. A partir de um
modelo focado em trés narrativas — “Inovagéo verde”, “Desorientacdo” e “Negocios como de costume”
— e que levou em consideragdo textos e imagens, buscamos desvelar aspectos discursivos transversais
que sugerem marcagdes de greenwashing corporativo. O estudo foi realizado em duas etapas, a primei-
ra exploratoria visando verificar a pertinéncia das trés narrativas, e a segunda com maior profundidade
com o objetivo de compreender como elas se conformam no caso da Vale.

Entre os principais resultados, foi possivel constatar a ampla presenca dos marcadores previamente
identificados por Supan e Hickey (2022), ainda que em proporg¢ao diversa. Enquanto no estudo europeu
ha um amplo predominio da narrativa de “Inovagdo verde”, no caso da Vale a maioria das postagens
traz a caracteristica de Desorientagdo, salientando contribuigdes para a cultura, para discussoes sobre
direitos humanos, para a preservagao florestal de areas em que ndo atua diretamente. Um fator comum
encontrado nos dois estudos ¢ o apagamento dos impactos negativos dessas corporacgdes, € 0 baixo nivel
de postagens da categoria “Negocio como de costume”.

Apesar de menos presentes no caso da Vale, foi possivel constatar, em uma leitura qualitativa, que
postagens sobre avancos de tecnologias sustentaveis tenderam a um ambito genérico, evitando pontos
conflituosos ou comprometimentos especificos da empresa. No geral, os discursos da organizagdo na
plataforma analisada sdo inconsistentes com caracteristicas do setor produtivo da mineragao, projetan-
do uma versao higienizada da atuacao da empresa. Importante ressaltar, novamente, que nao estamos
afirmando que a existéncia de esforcos da empresa visando financiar apresentagdes culturais sejam
negativos — ao contrario, caso sejam verdade, sdo bem-vindos. Porém, quando observada a repetigdo
desses elementos desviando a ateng@o de impactos ambientais e somada com outros marcadores, desve-
la-se uma faceta importante do greenwashing corporativo como uma pratica essencialmente ambigua.

Além disso, a pesquisa revelou que a Vale faz uso extensivo do chamado greenwashing executd-
rio em pelo menos dois aspectos. O primeiro estd relacionado com o emprego constante de imagens
da natureza (nature-rising) em suas postagens, sugerindo uma associagdo com elementos imaggticos
ambientais e revestindo sua propria marca com atributos verdes. Esse uso ¢ acompanhado, novamente,
por um apagamento da mineracao, em que cenas de suas atividades especificas ndo sao acionadas. A
razdo encontrada entre a utilizacdo de imagens “verdes” e “sujas”, de 10 para 1 — bem maior do que
no resultado das empresas europeias do estudo de Supran e Hickey (2022). Para além desse uso, foi
possivel verificar também o predominio de imagens de minorias nos posts, especialmente mulheres
negras, construindo uma ideia de “Desorientagdo demografica” que visa reforcar sua reputacdo como
ator socialmente responsavel.
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Ao final da analise, novos tons da pratica de greenwashing ganham nitidez, especialmente quando
os achados acima sdo somados com constatagcdes dos silenciamentos acerca do clima e de barragens.
Nesse sentido, parte do fendmeno em sua dimensédo corporativa ¢ desvelado em sua esséncia estratégica
mais sutil e ambigua, promovendo narrativas que reforcam posicionamentos genéricos, muitas vezes
pelas vozes de influenciadores digitais, sobre pautas sociais importantes € promovem a associagdo com
imagens naturais e progressistas a0 mesmo tempo em que apagam controvérsias e impactos vinculados
com a atividade industrial em questdo. A discussdo da ética empresarial e dessas praticas, assim, deve
ser realizada com base no reconhecimento das caracteristicas e naturezas desses marcadores nos fluxos
discursivos.

Podemos concluir o presente texto afirmando que os resultados encontrados dialogam com os de
Supran & Hickey (2022), contribuindo tanto para ampliar a reflexdo sobre o tema quanto para revelar
aspectos da realidade brasileira acerca das disputas ambientais. Em comum com os resultados euro-
peus estdo o silenciamento climatico e uso demografico de minorias. Por outro lado, no caso brasileiro
encontramos um foco reduzido em questdes de tecnologias e sustentabilidade, um uso ainda maior de
imagens da natureza e uma aposta maior em logicas de desorientagdo — e € possivel que isso reflita
certos aspectos sobre como o lugar e o desenvolvimento do debate ambiental no pais, cabendo novos
estudos para confirmar e compreender tais elementos.

Apesar disso, o presente estudo apresenta pelo menos trés limitagdes que devem ser trabalhadas
visando a continuidade e ampliagdo da investigagdo. A primeira estd relacionada com o processo de
codificagdo. Conforme mencionado anteriormente, as duas etapas do estudo aqui apresentado foram
codificadas pelos autores de forma manual e com relativa liberdade, testando adaptagdes das categorias
e codigos de Supran e Hickey (2022). E evidente que esse processo ndo é o mais adequado visando a
replicabilidade geral e a propria expansao do corpus.

Uma segunda limitacdo da presente pesquisa ¢ a defini¢cdo restrita de seu corpus, constituido por
discursos realizados em uma tnica plataforma de midia digital. Conforme estipulado, o greenwashing
corporativo € por natureza multifacetado, e nossa intengdo é avangar o aparato analitico de forma a
possibilitar a expansao do escopo investigativo. Reconhecemos que ¢ preciso pensar em provisdes para
que sejam incluidos proferimentos de sifes das organizacdes e de seus relatorios, assim como eventos
e entrevistas. Também ¢ importante pensar em outros atores correlacionados, como as instituicdes que
representam setores produtivos. Um desafio, assim, ¢ compor um modelo capaz de abarcar essa diver-
sidade de materiais, inclusive videos — que acabaram reduzidos, no atual estudo, aos seus thumbnails.

Por fim, a terceira limitacdo esta relacionada com a analise de uma unica empresa. Conforme
Supran e Hickey (2022) demonstram, o olhar setorial pode revelar minucias ¢ expandir o entendimento
sobre aspectos transversais que conformam o greenwashing contemporaneo. Assim, surgem direcdes
futuras. A primeira consiste em um estudo ampliado do setor da mineragdo, abarcando outras empresas
e tentando observar rastros de metanarrativas que balizam suas praticas discursivas. Outra possibilida-
de ¢ abarcar outros setores produtivos relevantes na discussdo ambiental brasileira, como o agronegocio.
Acreditamos, em ultima medida, que o presente artigo esboga contornos de uma agenda de pesquisas
sobre o greenwashing na dimensdo corporativa, pavimentando trilhas e indicando possibilidades a
serem exploradas como forma de expandir a compreensao sobre praticas comunicacionais de organiza-
¢Oes em nossa realidade.
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