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Resumo: O artigo analisa como os recursos semidticos sdo utilizados por empresas brasileiras como
estratégia de greenwashing para promover uma imagem de sustentabilidade, mesmo diante de
praticas ndo alinhadas ao discurso socioambiental. Busca-se compreender como o uso de imagens,
cores, simbolos e linguagens e referéncias a biomas, como a Amazdnia, sdo utilizados na
comunicacdo e marketing empresarial para produzir sentidos, com o objetivo de manipular a
percepcdo do publico e consolidar uma imagem de compromisso com a protecdo do meio ambiente.
A discussao percorre ainda sobre a utilizagdo da arte e da cultura como recursos simbdlicos que
permitem relacionar marcas e produtos a valores de responsabilidade socioambiental, promovendo
legitimidade aos discursos empresariais. Como estudo de caso, analisou-se a atuagdo da empresa
Cargill, na regido Amazonica. A andlise considerou a contradicdo entre o discurso de sustentabilidade
da empresa com os questionamentos da sociedade civil e acusacbes de uso de estratégias de
greenwashing relacionadas as suas atividades na regido. O resultado da andlise indica que o uso de
recursos semidticos apresenta um papel estratégico na construcdo de uma identidade sustentavel
das organizagdes, contribuindo para associd-las a valores de preservagdo ambiental, de
desenvolvimento sustentdvel e de responsabilidade social. E como essa constru¢do pode favorecer
as empresas para possiveis estratégias de greenwashing.

Palavras-chave: Greenwashing; Semiética; Sustentabilidade.

Abstract: This article analyzes how Brazilian companies employ semiotic resources as a greenwashing
strategy to project an image of sustainability, even when their practices do not align with their stated
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socio-environmental commitments. It seeks to understand how elements such as images, colors,
symbols, language, and references to biomes—specifically the Amazon—are used in corporate
communication and marketing to construct meaning, aiming to manipulate public perception and
establish an image of environmental commitment. The discussion also explores the use of art and
culture as symbolic resources that link brands and products to values of socio-environmental
responsibility, thereby lending legitimacy to corporate narratives. Cargill’s operations in the Amazon
region served as the case study. The analysis examined the contradiction between the company's
sustainability rhetoric and the concerns raised by civil society—including accusations of
greenwashing—regarding its activities in the area. The findings indicate that semiotic resources play
a strategic role in shaping a sustainable organizational identity, helping to associate companies with
values such as environmental preservation, sustainable development, and social responsibility, while
also potentially facilitating greenwashing strategies.

Keywords: Greenwashing; Semiotics; Sustainability.

Resumen: El articulo analiza cdmo los recursos semidticos son utilizados por empresas brasilefias
como estrategia de greenwashing para promover una imagen de sostenibilidad, incluso ante
practicas que no estdn alineadas con el discurso socioambiental. Se busca comprender cémo el uso
de imagenes, colores, simbolos, lenguajes y referencias a biomas, como la Amazonia, son empleados
en la comunicaciéon y el marketing empresarial para producir significados, con el objetivo de
manipular la percepcion del publico y consolidar una imagen de compromiso con la proteccién del
medio ambiente. La discusién también aborda el uso del arte y la cultura como recursos simbdélicos
que permiten relacionar marcas y productos con valores de responsabilidad socioambiental,
otorgando legitimidad a los discursos empresariales. Como estudio de caso, se analizé la actuacién
de la empresa Cargill en la regidon amazénica. El analisis considerd la contradiccidn entre el discurso
de sostenibilidad de la empresa y los cuestionamientos de la sociedad civil, asi como las acusaciones
de uso de estrategias de greenwashing relacionadas con sus actividades en la regidn. Los resultados
del andlisis indican que el uso de recursos semidticos desempefia un papel estratégico en la
construccién de una identidad sostenible de las organizaciones, contribuyendo a asociarlas con
valores de preservacién ambiental, desarrollo sostenible y responsabilidad social. Asimismo, esta
construccién puede favorecer a las empresas en el desarrollo de posibles estrategias de
greenwashing.

Palabras clave: Greenwashing; Semidtica; Sostenibilidad.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos a sustentabilidade vem ganhando destaque nas praticas
empresariais e deixou de ser apenas um diferencial competitivo para se tornar uma
exigéncia ética e social no ambito organizacional. A “era da sustentabilidade" marcauma
mudanca profunda no ambito das estratégias organizacionais, refletindo a crescente
pressao de consumidores, investidores e da legislacdo por posturas mais responsaveis e
transparentes. Porém, na corrida para conquistar o mercado consumidor e
investimentos, algumas empresas buscam melhorar sua imagem publica recorrendo a

praticas de greenwashing.
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O greenwashing é uma pratica de marketing utilizada por organizagdes que tem

como objetivo enganar consumidores, investidores e acionistas, fazendo com que
percebam essas empresas como ambientalmente corretas, quando, na verdade, nao
sdo. Cabe considerar ainda, situacdes em que as organizacdes cometem certos exageros
ou distorgdes sobre o impacto ambiental positivo de um produto ou servigo (Claro,
2024).

Essas estratégias enganosas de marketing utilizam recursos semidticos para
construir mensagens visuais e linguisticas que permitem associar a marca a valores e
principios de sustentabilidade.

A semidtica, por sua vez, é a ciéncia que estuda os signos em todas as suas
manifestacdes. Analisa como os signos produzem sentido, por meio dos seus sistemas e
processos e os efeitos do seu uso. Dedica-se a tudo aquilo que, de alguma forma,
representa algo para alguém (Santaella, 1983; Noth; Santaella, 2021).

Nas estratégias de greenwashing a semidtica pode ser analisada como uma
ferramenta essencial para compreender como os signos (como cores, palavras, imagens
e simbolos) sdo utilizados de forma estratégica para construir uma imagem de empresa
preocupada com o meio ambiente. Desta forma, o uso estratégico dos signos, ou
mudancas de significados, pode manipular a percepc¢do das pessoas sem que aquela
organizacao tenha promovido qualquer mudanga no seu modo de produgdao que
amenize os impactos socioambientais (Ribeiro, 2022). Ademais, elementos da arte e da
cultura representam importantes campos simbdlicos na construcao de significados
relacionados a sustentabilidade, uma vez que, para Castells (2018), a identidade é
construida a partir de atributos culturais que servem como fontes de significado para os
atores sociais.

Diante disso, este texto tem como objetivo responder como os recursos
semidticos vém sendo utilizados de forma estratégica pelas empresas brasileiras para
promover uma imagem “ecoldgica” e “sustentavel”, mascarando, em determinadas
circunstancias, praticas nao alinhadas a sustentabilidade.

O objetivo geral é investigar como os recursos semioticos sdo utilizados como
estratégia de greenwashing para promover uma imagem de sustentabilidade, mesmo

diante de praticas ndo alinhadas ao discurso socioambiental. Para isso, foram definidos
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dois objetivos especificos. O primeiro foi realizar o levantamento, com base na

literatura, de praticas de greenwashing utilizadas pelas empresas. O segundo foi
investigar, a luz da literatura e da pesquisa documental, como os recursos semioéticos
sdo empregados para promover a imagem de responsabilidade socioambiental por

empresas em situagdes de incoeréncia com os principios da sustentabilidade.

2 A RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL DAS ORGANIZAGOES E AS ESTRATEGIAS DE
GREENWASHING

A sustentabilidade vem sendo utilizada como ferramenta de governanga
corporativa e algumas praticas, direta e indiretamente, contribuem para a reduc¢do de
custos e aumento dos lucros empresariais. Outras, favorecem a imagem da empresa
perante a sociedade e investidores (Godoy, 2023). No entanto, a busca pelo rétulo
“verde”, na era do ESG (Environmental, social and Governance) nem sempre parece
trilhar o caminho mais responsavel e compromissado com a sociedade e o meio
ambiente. A falsa sustentabilidade é uma pratica de “marketing verde” enganosa por
parte de uma organiza¢ao, a qual busca criar uma imagem de empresa preocupada com
os impactos ambientais apenas para atrair consumidores e investidores, visando

aumentar seus lucros. Esse fen6meno é conhecido como greenwashing (Tozello, 2025).

2.1 PRATICAS DE GREENWASHING NAS ORGANIZACOES

O greenwashing é uma estratégia utilizada pelas organiza¢des, tanto publicas
quanto privadas, para enganar consumidores/usudrios, acionistas e investidores,
guanto a adogao de praticas de sustentabilidade. A pratica objetiva transmitir a imagem
de uma empresa ambientalmente correta. Desta forma, as estratégias de marketing e
comunicacdao buscam convencer o consumidor que na politica daquela empresa sao
incorporados principios de sustentabilidade, ou seja, que nos seus processos de
producdo de produtos ou servigcos sdo adotadas medidas que minimizam os impactos
socioambientais, mas na verdade s3ao estratégias adotadas apenas para mascarar o
verdadeiro objetivo de lucro e do alcance dos resultados organizacionais (Oliveira et al.,

2019).
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O termo greenwashing foi definido pela primeira vez em 1986, por lJay

Westerveld, onde identificou que algumas empresas realizavam praticas superficiais
para demonstrar suas preocupa¢des com o meio ambiente. Mas a estratégia do
greenwashing é mais antiga, registros apontam a adocdo dessa pratica desde a década
de 1950, e foi se intensificando e se sofisticando cada vez mais no decorrer dos anos
com o aumento do interesse da sociedade por questdes ambientais (Mysirli; Axarli,
2021).

No Brasil, no ano de 2011 o Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria (Conar) incluiu no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria
normas para tentar conter o avanco de praticas de greenwashing no pais. As novas
regras direcionaram-se a campanhas publicitdrias que apresentavam produtos e
servicos como ecologicamente corretos. Embora a inclusdo de novas regras tenha
representado certo avanco na tentativa de combater praticas de greenwashing, o Conar,
por ser um 06rgao de autorregulamentacdo, tem seu poder de fiscalizagdo limitado,
necessitando da atuacdo conjunta das instituicbes competentes para garantir maior
efetividade no combate a essas praticas (Lovato, 2013).

Entre as diversas estratégias de greenwashing, uma bastante utilizada é o
“esverdeamento parcial”, em que se adota ou divulga acdes pontuais e limitadas ligadas
a sustentabilidade ambiental, como projetos de reflorestamento, por exemplo,
enquanto a empresa mantém praticas nocivas ao meio ambiente em outras atividades
significativas de suas operagdes (Berrone; Fosfuri; Gelabert, 2017). Além disso, os selos
de certificacdo ambiental, os chamados “selos verdes”, bastante recorridos pelas
empresas, também podem ser utilizados como estratégias de greenwashing, uma vez
gue a obtencdo desses selos objetiva dar maior credibilidade aos produtos e influenciar
na decisdo de compra dos consumidores (Oliveira et al., 2019). Tais estratégias buscam
influenciar a opinido publica e desviar a atencdo de praticas prejudiciais (Claro, 2024).

A sofisticacdo dessas praticas dificulta o consumidor a identificar empresas que
realmente assumem a sua responsabilidade socioambiental, fabricando seus produtos
e prestando seus servicos seguindo a legislacdo ambiental e com consciéncia sobre a

importancia da preservacdo do meio ambiente (Fialho; Marquesan, 2018).
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A perda da confianga do consumidor é uma das consequéncias arcadas por

organizacdes que se aproveitam de praticas de greenwashing. Além de boicotes a seus
produtos ou servigos e prejuizos a sua reputacao (Torelli et al., 2019).

O avanco tecnoldgico e o maior acesso a informacdo por parte da sociedade,
provocaram mudancgas significativas nas estratégias de greenwashing. Isso inclui o uso
estratégico de recursos semioticos (como linguagem ecoldgica, simbolos que remetem
a natureza e design sustentdvel) em campanhas publicitarias e relatérios institucionais.
Desta forma, o greenwashing evolui de uma simples distor¢ao da verdade para uma
narrativa planejada, muitas vezes dificil de ser desmascarada sem uma analise profunda.
Diante disso, a tecnologia se tornou um instrumento para o aprimoramento dessas
estratégias, aumentando o desafio ético na comunicacdo sobre a sustentabilidade nas

organizagoes.

2.2 SEMIOTICA COMO RECURSO ESTRATEGICO DE MARKETING

Charles Sanders Peirce, considerado o pai da semiética, definiu essa ciéncia como
o estudo das representacdes e da linguagem. Ela investiga os signos e os processos de
significagcdo, ou semiose, presentes tanto na natureza quanto na cultura. Para Peirce, o
signo é aquilo que representa um objeto na nossa mente, sendo o meio pelo qual
compreendemos e interpretamos o mundo. Na semidtica, os fenOmenos culturais sdo
compreendidos como sistemas de signos que constroem significados e atribuem sentido
as coisas. Essa abordagem se aplica a qualquer forma de linguagem simbdlica, como
musica, fotografia, cinema, artes visuais, design, moda e meios de comunicacao (Nicolau
etal., 2010).

Ao se referir aos signos, Santaella (1983, p.58), recorre a uma das definicdes

apresentadas nos textos de Pierce, explicando que:

O signo é uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode
funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma
outra coisa diferente dele. Ora, o signo ndo é o objeto. Ele apenas esta no
lugar do objeto. Portanto, ele sé pode representar esse objeto de um certo
modo e numa certa capacidade. Por exemplo: a palavra casa, a pintura de
uma casa, o desenho de uma casa, a fotografia de uma casa, o esboco de uma
casa, um filme de uma casa, a planta baixa de uma casa, a maquete de uma
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casa, ou mesmo o seu olhar para uma casa, sdo todos signos do objeto casa.

N3o sdo a propria casa, nem a ideia geral que temos de casa. Substituem-na,
apenas, cada um deles de um certo modo que depende da natureza do
proprio signo. A natureza de uma fotografia ndo é a mesma de uma planta
baixa.

Diante disso, podemos entender que o signo ndo é a coisa em si, mas algo que
representa essa coisa para alguém, em algum contexto.

A semidtica é importante para diversas areas do conhecimento, sendo bastante
utilizada na drea da comunicag¢do social, como no jornalismo e na publicidade e
propaganda, contribuindo para a compreensdao de como as imagens, sons, discursos
etc., podem ser utilizados para informar e persuadir e construir estratégias de
marketing.

Segundo Compagno (2009), ao investigar os processos de construcdo de sentido,
a semidtica evidencia o poder de comunicagao dos signos e seu impacto sobre quem os
interpreta. Por isso, sua aplicacdo no contexto empresarial se mostra relevante, ja que
a marca, sendo um dos principais ativos de uma organizacao, constitui um signo onde a
forca é criada e sustentada por meio da comunicacdo. Ainda para o autor, a marca é um
signo complexo que se expressa de diversas formas (logotipos, embalagens, sons,
cores), que deve refletir e comunicar o posicionamento e a identidade da empresa ao
seu publico. Portanto, é passivel de analise.

Nesse sentido, o entendimento da marca como um signo que comunica valores
e posicionamentos remonta a discussdo sobre a construcdo da identidade
organizacional. Sobre isso, Castells (2018) defende que a identidade é construida por
meio de atributos culturais que produzem significados e orientam a forma como
individuos e instituicdes se apresentam socialmente. Entre os tipos de identidade
apresentados pelo autor, estd a identidade legitimadora, a qual é definida como aquela
introduzida por instituicbes dominantes com o objetivo de expandir a sua aceitacdo
social e fortalecer sua participacdo entre diferentes publicos.

Diante disso, seguindo a légica de Castells, quando a empresa incorpora
elementos da arte e da cultura, ela convoca atributos culturais que ajudam a construir
significados ligados aquela regido, a identidade local e a certos valores sociais e

ambientais, contribuindo, desta forma, para a construcao de um universo simbélico em
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torno da organizagdo, sem precisar recorrer, necessariamente, a propagandas

tradicionais.

2.3 0OS RECURSOS SEMIOTICOS E AS ESTRATEGIAS DE GREENWASHING NAS
ORGANIZACOES NO BRASIL

O Brasil € um pais que tem cerca de 59% de seu territério coberto por florestas,
com destaque para a maior floresta tropical do mundo, a floresta Amazénica (BRASIL,
2024). Muitas empresas instaladas no pais se aproveitam dessa caracteristica natural
em suas estratégias de marketing, autointitulando-se como defensoras da floresta e do
meio ambiente. Nesse processo, a floresta passa a ser ndo apenas um espago fisico, mas
também um signo que carrega significados positivos, relacionados a preservacao
ambiental e a sustentabilidade. Essa associacao simbdlica, muitas vezes, facilita praticas
de greenwashing.

Algumas empresas no Brasil sdo alvos de andlise por praticas duvidosas e
enganosas de sustentabilidade, algumas resultando em denuncias nos 6rgdos de
fiscalizagdo. Empresas como a mineradora Vale, Petrobras, Natura e Ambev, por
exemplo, ja tiveram seus relatérios institucionais e campanhas publicitarias avaliados e
guestionados por apresentarem inconsisténcias entre seus resultados e seus discursos
ambientais.

A Petrobras, no estudo realizado por Antoniolli e Goncalves-Dias (2015), teve
uma peca publicitdria analisada a qual afirmava que a empresa fazia parte do Indice
Mundial de Sustentabilidade Dow Jones. Porém, apds andlise realizada por meio de
técnica de analise semidtica, foi identificado que o discurso ambiental da peca priorizava
apenas argumentos econdmicos, refletindo o beneficio de mercado como seu principal
interesse. Além disso, no aspecto da estética, foram identificadas imagens atrativas que
remetem a sustentabilidade. Entre essas imagens estavam espacos arborizados e a da
propria floresta Amazonica.

Em um outro estudo realizado por Cardoso (2023), sobre greenwashing e
desinformacdo, que teve como base a Teoria de Fixacdo de Crencgas proposta por Peirce,
a empresa Vale S.A teve suas midias sociais analisadas, buscando identificar praticas de

greenwashing em campanhas publicitarias da companhia. O estudo apontou que a
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empresa possui trinta e duas barragens em nivel de alerta ou emergéncia. E entre as

que estdo em nivel emergencial, vinte possuem Dano Potencial Associado (DPA)
classificado como alto. Embora a iminéncia de mais tragédias ocasionadas por
rompimento de barragens, como a ocorrida em Brumadinho-MG em 2019, causando
imensuraveis danos ambientais e sociais, a empresa refor¢ca em suas redes sociais a sua
responsabilidade socioambiental, dando énfase ao discurso da sustentabilidade,
inclusive utilizando o termo “mineragao sustentdvel”. A andlise demostra ainda a
utilizacao de imagens e signos referentes ao meio ambiente, como florestas e parques,
além da predominancia da cor verde, que é a cor predominante no tema da
sustentabilidade e estd presente na logomarca da empresa.

De acordo com Lyon e Montgomery (2015), entre as formas de greenwashing
encontradas na literatura estdao narrativas e discursos enganosos que tentam moldar
opinides avaliativas sobre o desempenho ambiental da empresa. Ademais, o uso de
imagens imaginativas, como simbolos de biodiversidade, como plantas e animais,
apresenta a semidtica como recurso para influenciar a forma como os consumidores
interpretam a relagdo entre seus produtos e a sustentabilidade.

Claro (2024), esclarece que dentre as estratégias encontram-se discursos vagos
ou genéricos sem fundamentos, o uso de eufemismos, o uso de termos como
“sustentavel”, “ecolégico” ou “natural” sem especificagdes sobre o que significam. Além
disso, o uso de imagem de natureza ou cores verdes e simbolos que remetem, de forma
equivocada, a sustentabilidade. Ribeiro (2022) reforga que a semidtica no greenwashing
busca utilizar conceitos e simbolos popularmente conhecidos, porém, pouco explicam
sobre os processos utilizados na produgdo dos produtos que os tornem sustentdveis.

Ainda para o autor, o mal uso desses recursos semidticos ndo objetivam esclarecer algo

ao consumidor, mas sim desinformar e enfraquecer a democracia.

2.4 ESTUDO DE CASO: CARGILL E A CONSTRUCAO DA IMAGEM DE EMPRESA
SUSTENTAVEL NA AMAZONIA

A Cargill é uma multinacional do setor do agronegdécio e da industria de
alimentos que atua em varios estados brasileiros, principalmente por meio da cadeia de
producdo, armazenamento e escoamento de commodities agricolas, como a soja e o
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milho. No estado do Pard, a sua atua¢dao ganhou destaque com a instalagdo de um

terminal portuario, localizado no municipio de Santarém, destinado ao recebimento,
armazenamento e exportacao de grdos. Além de Santarém, a empresa mantém uma
Estacdo de Transbordo de Cargas (ETC) no distrito de Miritituba, localizado no municipio
de Itaituba, reconhecida por sua importancia logistica para a exportacdao de graos na
regido do Arco Norte do Brasil (Cargill, 2026).

O discurso socioambiental da empresa tem um importante papel na forma como
ela se apresenta para o mercado e para a sociedade. A comunica¢ao empresarial utiliza
diferentes recursos semidticos para transmitir mensagens e construir significados junto
ao seu publico. Em seu site oficial, a Cargill mantém uma pagina especifica dedicada a
sustentabilidade, apresentando a¢bes prioritarias relacionadas as mudancas climaticas,
ao uso sustentdvel da terra, a gestdao dos recursos hidricos e aos direitos humanos no
local de trabalho. Esse posicionamento é reforcado por meio da apresentacdo de
relatérios, de realizacdo de campanhas, de producdo de materiais publicitdrios e
conteudos divulgados em seus canais de comunicacao (Cargill, 2026). Além disso, alguns
dados sobre o alcance de metas socioambientais aparecem em destaque na parte
central da pagina, além de informacdes sobre as estratégias de sustentabilidade.

Por meio desses recursos, a organizacdo enfatiza conteudos relacionados ao
desenvolvimento sustentdvel, a conservagao dos recursos naturais e ao relacionamento
com as comunidades locais. Desta forma, infere-se que a sustentabilidade é apresentada
como um pilar estratégico na construcao da sua identidade, ou seja, da imagem de uma
organizacdo alinhada aos principios socioambientais, principalmente diante de um

contexto amazonico.

Figura 1 — Pagina de sustentabilidade da Cargill

148
Licenga CC BY 4.0 - Acesso Aberto - ISSN 2179-9938 - 97557



eee L1 00 eee oo
e o0 o0 L] L

°0e 0000 o0 Ll 1]
L] e o L] oo o L]
[ ® 9000 900 & @ 000 o0

Revista do Programa de Pés-Graduago em Comunicagdo — UFC ISSN 2179-9938

Caa” Inicie Sobre~ Produtos @ Serviges~  Noticlas Carroiras Localidados Q
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Sustentabilidade

De pequenas propriedades familiares a rotas globais de navegagiio, a Cargill trabalha tedos os dias para novas praticas . raduzir nosso
impacto no planeta e proteger as pessoas

Nossas prioridades

Daofir prioridades que id os diversos it socials @ & do nosso noegdcio. Ainda assim, reconhecemos que nenhuma empresa
pode enfrentar esses desafios sozinha. Por meio de conexdo e colaboragio com agricultores, nossos clientes e comunidades globais e locais, acreditamos que nosso

sistemna alimentar continuara resiliente,

& N

)

Clima Terra e Agua Pessoas

Fonte: Site oficial da Cargill (2026).

A imagem 1 nos mostra o uso estratégico de recursos semidticos para associar a
imagem da empresa aos valores da sustentabilidade. A fotografia de uma pessoa
segurando a terra, pode funcionar como um signo que representa o cuidado com o solo,
com a preservacao dos recursos naturais. Além disso, elementos visuais como imagens
da natureza, cursos d'agua, areas verdes e trabalhadores em atividades produtivas,
contribuem para a ideia de equilibrio entre desenvolvimento econémico e preservagao
ambiental. De acordo com Castells (2018), esses elementos podem ser utilizados para a
construcdo de uma identidade legitimadora. Ao utilizar signos popularmente
relacionados a protecdo ambiental e ao desenvolvimento sustentavel, a organizacdo
busca fortalecer sua legitimidade perante o seu publico.

A estratégia prevalece em todo o site, como podemos observar na figura 2, a

seguir.
Figura 2 — Elementos semidticos relacionados a sustentabilidade na comunicacao institucional
da Cargill
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Na figura 2, observamos outro aspecto relevante que se refere a predominancia
da cor verde nos titulos, nas fotografias e elementos graficos da pdagina. Conforme
apresentado por Compagno (2009), a marca se expressa por meio de diversos signos,
que podem incluir cores, imagens e simbolos, que evidenciam valores e
posicionamentos. Nesse caso, a identidade visual reforga a intencdo de associar a marca
aos principios de sustentabilidade e ao bem-estar social, por meio de imagens de
familias de agricultores.

Cabe ressaltar ainda, a divulgacdo de um canal de denuncias na pagina de
sustentabilidade. A estratégia pode reforcar a imagem do comprometimento da
organizacao com as questdes de cunho socioambiental, evidenciando que a empresa
estd aberta para a apuracdo de denuncias e comprometida com os principios de
governanca e de conduta ética, elevando o discurso da sustentabilidade para uma
dimensdo mais abrangente, incorporando com mais énfase as dimensdes social,

institucional e politica da sustentabilidade.

Figura 3 — Elementos semidticos relacionados a sustentabilidade na Amazdnia
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RESPETTO A0
MEIOAMBIENTE

A Jornada dos Grios pale Tapajos: Cargill Conectanda Amazonia ao Mundo
| " 1

S
.

Cargill

Eficiéncia e
sustentabilidade
na rota do

Arco Norte

A Jornada dos Grios pelo Tapajés: Cargill Conectando Amazénia ao Mundo

Fonte: YouTube e Instagram da Cargill (2026).

A figura 3 refere-se a rota logistica pelo rio Tapajos, abrangendo estados da
AmazoOnia Legal. Nota-se a énfase no discurso de empresa sustentdvel, que respeita o
meio ambiente. Além disso, as imagens buscam incorporar atributos culturais que
produzem significados que sdo partilhados pelas comunidades Amazbnicas, como a
culindria regional e modo de vida ribeirinho, com o uso de rabetas, como argumentou
Castells (2018) sobre o uso de elementos culturais para a construcdo de identidades.

Isso é relevante principalmente quando se tem a Amazdnia como espacgo de atuagao.

2.4.1 Cargill e as acusag¢des de Greenwashing

Diante da andlise de alguns recursos semiéticos utilizados pela empresa Cargill
para a construgao de uma imagem de organizagao comprometida com a preservagao do
meio ambiente e questdes sociais, podemos entender que tais recursos produzem
sentidos que refor¢am a identidade organizacional e relacionam a empresa a valores
considerados positivos pela sociedade. Entretanto, como foi defendido por Lyon e
Montgomery (2015), praticas de greenwashing se beneficiam justamente da utilizacdo
de discursos e de simbolos que podem influenciar a percepcdo publica sobre o

desempenho socioambiental das organizacdes.
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No caso da Cargill, a construgdao da imagem de empresa sustentavel entra em

contradicdo com os questionamentos levantados por organizacdes da sociedade civil e
pelas comunidades locais acerca dos impactos socioambientais relacionados as suas
atividades na Amazonia, principalmente em relacdo a expansdo da cadeia da soja e a
operacgao de sua infraestrutura logistica na regiao.

Em 2021, a organiza¢do nao governamental (ONG) “Terra de Direitos” publicou
estudos alegando que a Cargill utilizava estratégias de greenwashing ao divulgar uma
imagem de empresa sustentavel, quando, na verdade, suas atividades produziriam
impactos socioambientais na regido do Tapajés. Entre as acusacles, estd a de que a
organizacao nunca demonstrou evidéncias do cumprimento da legislacdo ambiental na
abertura de seus portos e nos processos de logistica dos graos (Terra de Direitos, 2021).
O relatdrio intitulado “Sem licenga para destruicao: Cargill e as falsas solu¢des para crise
climatica”, produzido pela ONG, aponta que a empresa estaria se beneficiando do
desmatamento ilegal e contribuindo para o aumento de emissGes de gases de efeito
estufa (GEE), além de relembrar os processos contra a empresa de violacdo de direitos
humanos das comunidades locais, que alegam nao terem sido consultadas sobre o
processo de instalacdo do porto na regido (Terra de Direitos, 2021).

A imagem 3, a seguir, apresenta um trecho do relatério produzido pela ONG

sobre as denuncias de greenwashing adotadas pela Cargill.

Figura 3 — Relatdrio “Sem licenga para destruigdo: Cargill e as falsas solugGes
para crise climatica”
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4
MAQUYAGEM V
A CONSTRUCAO DE UMA IMAGEM
'DE EMPRESA SUSTENTAVEL

Cnédito: Pedro AloantaraMbola.

Em meio a inimeras dentncias de movimentos sociais e entidades da sociedade civil a
respeito dos impactos socioambientais da Cargill, a empresa tem construido estratégias
articuladas baseadas no discurso da sustentabilidade, que tem como objetivo transformar,
ou melhor, ocultar as préticas de exploragdo predatdrias e violentas da atuagdo no Brasil.
Isso € o que se tem chamado de greenwashing ou maquiagem verde.

A maquiagem verde consiste na promogao de uma falsa imagem de protegdo ao meio

ambiente feita por empresas por meio de discursos, propagandas e antncios, que

tem como foco principal demonstrar uma caracteristica de responsabilidade social e

ambiental que garantam a validagdo das mercadorias e o consequentemente consumo

pela sociedade. Diante disso, a imagem de empresa sustentdvel se torna essencial para

a continuidade das atividades mercadolégicas da Cargill ndo apenas no Brasil, mas no

mundo. €

Cargill e as falsas solugdes para crise - COP 26 sum

Fonte: Terra de Direitos (2021).

O documento questiona a coeréncia entre o discurso de sustentabilidade
promovido pela empresa e os impactos atribuidos as suas atividades na regido. Além de
esclarecer do que se trata a pratica de greenwashing.

As criticas direcionadas a Cargill na Amazbnia ndo se limitam somente aos
estudos produzidos pela organizacdo Terra de Direitos. Diversos ambientalistas e
entidades de defesa dos direitos humanos, como o Greenpeace, por exemplo, também
guestionam sobre os impactos socioambientais causados pela atuacdo da organizacao
na regiao.

Em 2022, o site intitulado “Tapajos de fato” também publicou uma matéria
questionando as estratégias adotadas pela Cargill para a reducdo das emissdes de gases
poluentes provenientes do transporte hidrovidrio utilizado pela empresa, conforme

figura 4, a seguir.

Figura 4 — Matéria do site “Tapajos de Fato”
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Mais uma falsa solugao: Greenwashing da Cargill
promete carbono zero na navegacao

Enquanto amplia seus investimentos e utiliza de modo repetido o instrumento de maquiagem verde (o chamado greenwashing) para demonstrar seu comprometimento com

a sustentabilidade, a empresa segue promovendo de maneira sistemética impactos socioambientais ¢ climaticos na Amazonia.

29/06/2022 as 16h43

comparthe:. @ @ @ W

Por: Tapajds de Fato / Fonte: Tapajos de Fata : Ultimas noticias

Narrativa Ancestral - H2 2 dias

Documentario 'Mundurukuyii - A Floresta

das Mulheres Peixe’ tem pré-estreia
especial nesta sexta (14) em Santarém

Alarmante - H:4diaz

Homicidios de mulheres indigenas

estudo

Arte e meio ambiente - Hz4dis

nos desafios da crise climatica

Programacao gratuita - Hg 4di=z

Maica valoriza modos de vida das

Falta de Informagbes - HéSdiaz

Em junho de 2022, a Cargill langou relatdrio de monitoramento da redugéio de emissdes de gases
do efeito estufa (GEE) por transporte hidroviario, o principal modo de escoamento da produc&o Santarém gera preocupacio entre
graneleira de soja e milho da empresa nos portos de Santarém. No &mbito das discussdes comunidades

Projeto de novo aterro sanitario em

Fonte: Tapajos de Fato (2022).

A publicacado apresentou a problematica do uso de metas climaticas voluntarias
e a proposta de substituir combustiveis fosseis por biocombustiveis para a reducdo de
GEE, em contradicao a expansao da infraestrutura portuaria, da produgdo de soja e
milho e dos impactos socioambientais associados as atividades da empresa na regido
Amazo0nica, caracterizando tais estratégias como praticas de greenwashing.

Diante de casos como o da empresa Cargill, torna-se fundamental que, além da
analise dos recursos semiodticos utilizados pelas empresas, principalmente as de grande
porte, a fim de construir uma imagem de organizacdo que adota principios de
responsabilidade socioambiental, a sociedade esteja atenta e confronte o discurso de
sustentabilidade com a realidade sobre os impactos socioambientais das atividades
empresariais.

Além disso, outro aspecto passivel de anadlise, como ja apresentado
anteriormente, é a utilizacdo da arte e da cultura como instrumentos de comunicagdo e
producdo de sentidos por parte das empresas. E comum a incorporacdo de elementos

artisticos e culturais de uma regido nas estratégias de comunicacdo e marketing
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empresarial. Segundo Kellner (2001), a cultura contemporanea encontra-se

profundamente ligada aos meios de comunicacdo, onde as imagens, narrativas e
espetaculos participam da construgdo de significados, valores e identidades sociais.
Desta forma, bens artisticos e culturais podem ser manipulados pelas organizacdes
como recursos simbdlicos, servindo para criar uma relagdo com a regido e com valores

aceitos pela sociedade.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo buscou apresentar como a semidtica pode ser utilizada por empresas
em praticas de greenwashing. Constatou-se que empresas instaladas no Brasil utilizam
recursos semioticos, como a linguagem, imagens, cores, simbolos e até caracteristicas
de biomas encontrados no pais, como a Amazo6nia, de forma estratégica para moldar a
percepcdo das pessoas sobre a sua imagem de empresa ambientalmente responsavel.
Além disso, enfatizou-se a utilizacdo de atributos culturais para a construcdo de
identidade organizacional.

Espera-se com os resultados desta pesquisa evidenciar a importancia de uma
analise critica das estratégias adotadas pelas empresas, a fim de identificar praticas
potencialmente enganosas que se utilizam da semidtica para promover uma imagem
sustentdvel que, muitas vezes, ndo corresponde a realidade. Além disso, busca-se
contribuir para o fortalecimento da consciéncia socioambiental dos consumidores e

para a criagao de mecanismos mais eficazes no combate ao greenwashing.
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