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Resumo

O artigo analisa como as narrativas sobre sustentabilidade sdo mediadas por
influenciadores digitais de ciéncia em conteidos patrocinados por empresas
petroliferas. Examinamos como confianca, autoridade cientifica e identificacao sao
mobilizadas para apresentar o consumo e a tecnologia como respostas convenientes as
contradicoes socioambientais do capitalismo contemporaneo. No bojo dos debates
sobre crise climatica e consumo e sobre as aproximacoes entre ciéncia e mercado,
foram analisados videos patrocinados de Atila Iamarino e Pedro Loos, a partir de uma
perspectiva analitica inspirada no campo da anélise social dos discursos. Foram
evidenciados os limites da autenticidade e da reputacao cientifica quando atravessadas
por interesses mercadologicos.
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Abstract

The article analyzes how narratives about sustainability are mediated by digital science
influencers in content sponsored by oil companies. We examine how trust, scientific
authority, and identification are mobilized to present consumption as a convenient
response to the socio-environmental contradictions of contemporary capitalism. Based
on debates about the climate crisis and consumption and about the convergence
between science and the market, sponsored videos by Atila Iamarino and Pedro Loos
were analyzed from an analytical perspective inspired by the field of social discourse
analysis. The limits of scientific authenticity and reputation have been exposed when
they are overshadowed by commercial interests.

Keywords: Consumption; Affections; Digital influencers; Green technosolutionism;
Science communication.

Resumen

El articulo analiza como las narrativas sobre sostenibilidad son mediadas por
influencers digitales de la ciencia en contenidos patrocinados por empresas petroleras.
Examinamos como se movilizan la confianza, la autoridad cientifica y la identificacion
para presentar el consumo como una respuesta conveniente a las contradicciones
socioambientales del capitalismo contemporaneo. Basandonos en debates sobre la
crisis climatica y el consumo y sobre las aproximaciones entre la ciencia y el mercado,
analizamos videos patrocinados de Atila Iamarino y Pedro Loos desde una perspectiva
analitica inspirada en el campo del anélisis social del discurso. Se pusieron de
manifiesto los limites de la autenticidad y la reputaciéon cientifica cuando se ven
atravesados por intereses comerciales.

Palabras clave: Consumo; Afectos; Influencers digitales; Tecnosolucionismo verde
Comunicacion cientifica.

Introducao

A partir de uma reputacdo atrelada a divulgacdo cientifica de qualidade,
influenciadores digitais de ciéncia tém obtido consideravel audiéncia em diferentes
plataformas digitais (Costa, 2024). No Brasil, assim como em ambito global, o
consumo de conteudos sobre temas cientificos nas redes digitais foi impulsionado
durante e ap6s a pandemia de Covid-19 (Zhang; Lu, 2023; Chinn et al., 2024), levando
influenciadores da area a ocupar uma posicao central na mediacdo publica do
conhecimento cientifico, com reconhecimento midiatico mais amplo e interesse do

mercado publicitario.

Nesse contexto, em que tais sujeitos transitam entre os preceitos da divulgacao

cientifica e as logicas do marketing de influéncia, este trabalho analisa controvérsias
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relacionadas a producdao de contetidos patrocinados sobre empresas e atividades
associadas a crise climéatica. Inspirada pelo campo da producao social dos sentidos
(Bakhtin, 1988), a investigacao exploratéria aqui empreendida analisa contradicoes e
estratégias discursivas adotadas por influenciadores de ciéncia brasileiros em
contetdos produzidos para a divulgacao de acbes da empresa petrolifera multinacional
Shell. De forma especifica, analisamos dois videos dos influenciadores Atila Iamarino
e Pedro Loos publicados na plataforma Instagram entre setembro e outubro de 2024
Atenta-se especialmente para a observacao de formas de mobilizacdo de regimes de
confianca e autoridade cientifica para endossar narrativas de sustentabilidade
baseadas em solucoes tecnologicas "verdes", que reforcam o status quo, legitimam

formas de producao predatorias e despolitizam a questao ambiental.

Consumindo por um mundo mais sustentavel: disputas narrativas sobre
a crise climatica

A crise climatica, longe de se constituir apenas como um problema ambiental,
tornou-se um objeto central de disputas simbolicas e afetivas na sociedade capitalista
contemporanea. Trata-se de uma questao complexa que evidencia o esgotamento do
modelo hegemonico de sociedade, em especial dos padroes dominantes de consumo, e
a necessidade de repensar as relacoes entre sociedade e natureza (Tambellini;
Miranda, 2012). No entanto, a medida que seus efeitos se tornam mais visiveis e
socialmente experimentados, também ganham circulacdo narrativas que articulam
imaginarios nos quais os atuais modos de producdo e consumo aparecem como
compativeis com um futuro sustentavel e promissor, mesmo quando consensos
cientificos apontam para a insuficiéncia dessas solucoes (Latour et al., 2014; Moore,
2022).

Empresas historicamente implicadas na intensificacio da crise, como as
grandes petroliferas, atuam ativamente na producao desses imaginarios ao investir em
estratégias comunicacionais capazes de reorganizar afetivamente a percepc¢ao publica
de seus papéis sociais. Ao deslocar o debate da dimensado estrutural do modelo
produtivo para promessas de inovacao tecnolbgica, eficiéncia e transicao gradual, tais
narrativas ndo apenas promovem marcas e estilos de vida, mas também operam na
producao de subjetividades alinhadas & manuten¢do do consumo (Bauman, 2008;

Fraser, 2019) e a naturalizacao de solucoes que preservam o status quo capitalista.
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E nesse contexto que o proprio modo de nomear e narrar a crise climatica
adquire centralidade comunicacional e afetiva. Para Latour et al. (2014), o uso do
termo Antropoceno, que articula geologia, filosofia, teologia e ciéncias sociais, permite
deslocar o debate da falsa controvérsia cientifica para o terreno das disputas politicas
e simbolicas. Se, por um lado, “nenhuma questao de histéria natural ficou mais bem
resolvida do que a das origens antrépicas das mudancas climaticas” (Latour et al.,
2014, p. 14), por outro, permanece o fato de que, para amplos segmentos da populacao,
a crise continua sendo vivida como objeto de divida e controvérsia. Tal dissociacdao nao
se explica pela auséncia de conhecimento cientifico, mas pela producao ativa de
narrativas que, ao se apresentarem como racionais e equilibradas, operam
afetivamente na esfera publica, poluindo o debate e dificultando a construcao de
consensos capazes de sustentar respostas politicas coletivas. Para os autores, trata-se
de uma producao deliberada da dtvida, “que funcionou maravilhosamente no caso do
cigarro e do amianto (...) e vai funcionar muito melhor, e por muito mais tempo, no
caso da ciéncia do clima, e isso por uma outra razao: diz respeito ao cotidiano de bilhdes

de pessoas.” (Latour et al., 2014, p. 17).

Formulado no inicio dos anos 2000, o conceito de Antropoceno parte do
reconhecimento de que a atividade humana passou a atuar como forca geologica capaz
de reconfigurar os tempos da biosfera. Entretanto, como observa Moore (2022), sua
ampla circulacdo também contribuiu para a consolidac¢ao de leituras que naturalizam
a crise ao dilui-la na abstracao da “humanidade” como agente homogéneo. Ao criticar
o que denomina Aritmética Verde (Moore, 2022, p. 34), o autor chama atencao para os
limites de narrativas que somam sociedade e natureza sem enfrentar as mediacoes
histéricas do capitalismo, do colonialismo e de outras formas estruturais de
desigualdade. Nesse sentido, o Antropoceno nao se configura apenas como um
conceito descritivo, mas como um campo de disputa narrativa, no qual diferentes
imaginarios sobre responsabilidade, consumo e futuro sao mobilizados, afetando a
forma como sujeitos percebem seu lugar na crise e as possibilidades de transformacao
social.

A partir de tal debate, propomos um vinculo analitico com o que Milton Santos
chama de outra face da fabula da Globalizacao, em oposicao a da Aldeia Global (Santos,
2021, p. 18). Em contraste com a promessa neoliberal de conexao, proximidade e

progresso, frequentemente mobilizada como horizonte desejavel nas narrativas
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contemporaneas, a globalizacao perversa revela um mundo marcado por assimetrias
profundas, degradacao ambiental, precarizacao do trabalho e enfraquecimento das
politicas publicas. Entendemos que essa face da globalizacao se expressa pela crescente
concentracao de poder simbolico e econ6mico em grandes corporacoes transnacionais,
conglomerados midiaticos e plataformas digitais, que passam a operar como
mediadores centrais da producao de sentidos. Nesse contexto, o entrelacamento entre
ciéncia, técnica e mercado sustenta um pensamento tecnocratico e a crenca de que “a
técnica tudo resolvera (...) segue encorajando a humanidade em busca de mais
progresso, ainda que isso agrave sobremaneira as probleméaticas ambientais” (Loose e

Giardi, 2021, p. 325) .

O éxito ideoldgico desse arranjo reside justamente em sua capacidade de
produzir consensos e afetos estabilizadores, fabricando um senso comum que
desqualifica como “ilusérias” ou “irrealistas” as alternativas que propdoem
transformacoes sistémicas (Chomsky, 2018). Podemos pensar neste movimento como
parte do que Grossberg (2018) classifica como paisagens afetivas, formas complexas
que organizam a percepcao das multiplas crises experienciadas no contemporaneo.
Para o autor, trata-se de um espaco “densamente texturizado, dentro do qual algumas
experiéncias, comportamentos, escolhas e emocoes sdo possiveis, alguns ‘parecem’
inevitaveis e 6bvios, e outros ainda sdo impossiveis e inimaginaveis” (Grossberg, 2018,
p. 91). Como sintetiza Zizek (1996), em um cenério de catastrofe iminente, torna-se
mais facil imaginar o fim do mundo do que o fim do -capitalismo.

Compreender as narrativas sobre a crise climatica como parte das paisagens
afetivas que organizam a nossa percepcao do problema implica em investigar, em
consonancia com o que observa Felinto (2023), nao apenas o plano semantico dos
significados produzidos. Trata-se de observar também a dimensao das atmosferas que
atuam como coadjuvantes de tais discursos, intertextos, subtextos e discursos
complementares, que poderao ser capazes de naturalizar determinadas leituras da
crise. E nesse sentido que a politizacio das pautas cientificas e a circulacdo de
narrativas desinformativas se alinham a interesses politico-econ6micos mais amplos,
se estruturando em estratégias textuais e discursivas e em praticas socioculturais de
legitimacao de determinados enquadramentos (Fairclough, 2010).

Desta forma, para além de investigacées sobre narrativas deliberadamente

falsas, que disseminam informacoes claramente incorretas sobre a crise ambiental,
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torna-se crucial acompanhar a disseminagdo de discursos que, se ndo negam as
mudancas climaticas, contribuem para complexificar seu enfrentamento. A
desinformacao climatica, ao distorcer a percepc¢ao dos riscos e das causas estruturais
do fendmeno (Santini e Barros, 2022), dificulta a identificacdo e formulacao de
respostas sociais adequadas a urgéncia do problema. Conforme discutiremos no tépico
a seguir, quando narrativas desinformativas sdo disseminadas a partir de
influenciadores digitais ligados a ciéncia, o problema ganha novos contornos. Ao
circular em ambientes marcados pela economia da atencao (Davenport e Beck, 2001),
discursos cientificos sdo cada vez mais atravessados por dinamicas de persuasio e
afetividade que mobilizam confianca e identificacio com o publico. Tornam-se,
portanto, recursos comunicacionais aptos a sustentar narrativas compativeis com a

manutencao do consumo e com a legitimacao de interesses econémicos hegemonicos.

Ciéncia, mercado e solucoes verdes

No interior das disputas simboélicas que organizam a percep¢ao contemporanea
da crise climatica, a aproximacdo entre ciéncia e mercado tem sido amplamente
estudada ha décadas, levantando debates sobre temas como a cooptacao de cientistas
para a producao de estudos tendenciosos e/ou imprecisos (Oreskes e Conway, 2010).
Neste sentido, o fato de que influenciadores de ciéncia sao contratados para utilizar
sua credibilidade em favor de discussdes no minimo controversas representa uma
espécie de continuidade de movimentos anteriores. Contudo, argumenta-se que a
intercessao entre a divulgacao cientifica e caracteristicas do marketing de influéncia
reconfigura dilemas éticos a medida que os limites entre as esferas de atuacao tornam-

Se mais porosos.

Embora seja um campo polissémico, a comunicacdo publica da ciéncia é
reconhecida pela capacidade de comunicar o conhecimento cientifico, suas
metodologias, processos e praticas, sendo importante para o bem-estar dos individuos,
a democracia e a identidade e a cultura da populacao (Davies e Horst, 2016). Em um
primeiro momento da difusdao de contetidos cientificos em redes sociais digitais, boa
parte das pesquisas se debrucou sobre as vantagens e desafios da popularizacao da
ciéncia nesses ambientes (Brossard, Scheufele, 2013; Collins, Shiffman, Rock, 2016),
sobretudo em um contexto de circulacao de discursos desinformativos (Vraga, Bode,

2017). Porém, ha uma faceta relativamente pouco explorada desse fenomeno: a
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negociacao entre os papéis de divulgadores cientificos e influenciadores digitais a
partir do momento em que divulgadores utilizam como principal forma de visibilidade
e sustento a comunicacdo mediada por plataformas digitais. Além de dinamicas
algoritmicas opacas, questdbes como a monetizacio de contetidos, que podem
direcionar a audiéncia a topicos nocivos, e o desequilibrio entre a visibilidade de
postagens impulsionadas pelas plataformas e aquelas organicamente distribuidas
trazem desafios para refletir sobre as praticas de divulgacao cientifica em ambientes
digitais.

O papel dos afetos é fundamental na mescla entre fatos e opinides, politicas e
emocoes que contribui para a mobilizacao, conexao e identificacdo de publicos afetivos
na rede (Papacharissi, 2015) a partir de determinadas narrativas. Em uma conjuntura
dominada pela economia da atencao, influenciadores digitais de ciéncia precisam
utilizar uma série de estratégias para obter alcance e autoridade. Além da adaptacao
de contetdos para linguagens mais acessiveis e alinhadas a logicas algoritmicas
caracteristicas de ambientes plataformizados (D'Andréa, 2018), podem desenvolver
relacoes afetivas em rede a partir do compartilhamento de informacoes e de formas de
interacdo que possam gerar identificacdo com a audiéncia (Evangelista, 2022). O
problema é que tal atividade profissional, ao menos majoritariamente, esta relacionada
a marcas, empresas e a monetizacao de contetidos difundidos a partir de tais relacées
(Abidin, 2015; Khamis, Ang and Welling, 2016). Trata-se de um cenario prolifico para
“dilemas éticos e contradicoes motivadas por acordos financeiros na légica do mercado

de influéncia digital”, como adverte Costa (2024, p. 14-15).

Baczko (1985) destaca que o poder politico e social depende do dominio sobre o
imaginario e o simbolico. A desinformacao, nesse contexto, ndo é um erro cognitivo,
desinteressado, uma simples falta de conhecimento, mas um mecanismo de
interpelacdo que propde uma forma de entender a realidade. A desinformacao
climatica estabelece um jogo entre o que deve ser lembrado e o que deve ser esquecido,
operando sobre residuos culturais profundos. Essas narrativas ganham forca nao
necessariamente pela novidade, mas porque dialogam com saberes e conhecimentos
prévios, como memorias passadas, crencas e medos arraigados. Elas acionam
"residuos" ideologicos dos mais variados, “resquicios de algo que foi efetivamente
formado no passado, mas ainda est4 ativo no processo cultural (...) como um elemento

efetivo do presente” (Williams, 2001, p.125); como experiéncias, significados e valores
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que talvez nao se consiga expressar exatamente, mas que remetem a questoes como a
desconfianca na ciéncia, o medo da mudanca de padrao/estilo de vida e antagonismos

sociais historicos, por exemplo.

A crise climatica, no entanto, é apropriada pelo capitalismo de muitas maneiras,
o que também se reflete em outros tipos de narrativas. Antes da campanha analisada
neste trabalho, Iamarino publicou contetudos alertando para a relacao intrinseca entre
combustiveis fosseis e mudancas climéaticas, lembrando inclusive que, no passado,
cientistas foram cooptados para a producao de artigos cientificos minimizando essa
associa¢ao. Causou espanto, portanto, a producao patrocinada em que o influenciador
defende o papel de uma petroleira como responsavel por “energia vital” que ajuda a
“impulsionar vidas”. ProducgOes semelhantes do proprio Iamarino e de outros
influenciadores de ciéncia contratados para publicizar a atuaciao de petroleiras no
Brasil seguem o mesmo tom, destacando atividades desenvolvidas pelas empresas,
sobretudo na producao de energia sustentavel. A questao é que a transicao energética
tem passado longe das reais prioridades dessas organizacGes para os proximos anos,
como mostraram as negociacoes fracassadas da 302 conferéncia do clima da ONU
(COP30), realizada em Belém, no Brasil, na qual a questao dos combustiveis fosseis
sequer foi citada no documento final, com termos como petroéleo, gas e carvao sendo

excluidos devido a forte resisténcia de paises produtores (Agéncia Brasil, 2025).

A partir de Jameson, propomos entender a narrativa como "ato ideologico em
si proprio, com a funcao de inventar ‘solucées’ imaginarias ou formais para
contradicoes sociais insolaveis" (Jameson, 1992, p. 72). A manutencao do status quo
capitalista diante da crise iminente passa, assim, por narrar a contradicao entre
crescimento infinito e limites planetarios cada vez mais claros, de forma a neutraliza-
la, permitindo aos sujeitos continuar a desejar e consumir sem culpa. Essas narrativas
nao mentem ou ocultam a realidade de forma livre, mas interpelam os sujeitos dentro
de certas regras culturais e simbolicas. Elas precisam ser verossimeis, concebidas e
conformadas numa imaginacao regrada de signos, pactos, acordos, contratos e normas
anteriores, em busca de efeitos de sutura para que sejam compreendidas (Ricoeur,
1994). No longo prazo, a formacao de um imaginario social interfere decisivamente na
forma como os individuos se apropriam das narrativas midiaticas para conferir sentido

a sua relacdo com as empresas e com a questao ambiental.
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Nos casos estudados nesse artigo, dialogamos especificamente com elementos
como décadas de publicidade de grandes empresas petroliferas, narrativas
nacionalistas e de independéncia energética, a cultura automobilistica e o imaginario
do carro como um bem central da vida urbana e do progresso que marca a sociedade
moderna, entre outros. Sao narrativas que nao interpelam os individuos apenas pelo
racional, mas que também dialogam com os sentimentos e interpelacoes afetivas
(Borges, 2024). Dessa forma, na disputa pela verdade mediada pela circulacao de
imagens e discursos na midiatizacdo, nao ha uma oposi¢ao entre real e imaginario, mas
operacoes continuas de dar a ver/apagar e valorizar/excluir, tecendo a realidade social

em torno da fantasia ideologica (idem).

Uma vez que nada no mundo social é natural (Zizek, 1996), a crise ecolégica
configura-se, assim como outros problemas contemporaneos, como um campo de
batalha ideolégico. "Nenhum desses encadeamentos é "verdadeiro" em si, inscrito na
propria natureza da problemaética ecologica: qual desses discursos tera éxito em se
"apropriar" da ideologia depende da luta pela hegemonia discursiva" (Zizek, 1996, p.
17). Nesse cenario, maultiplas narrativas disputam sentido (conservadoras,
regulatorias, liberal-capitalistas, feministas ou criticas), variando entre o anincio da
catastrofe iminente e a negacao ou neutralizacao do Antropoceno. O sentido, portanto,
nao reside nos elementos isolados dessas ideologias, mas no modo como sao
articulados e estabilizados provisoriamente no espaco publico, delimitando o que pode
ser reconhecido como legitimo, razoavel ou imaginavel. A linguagem assume, assim,
um papel central na vida social, uma vez que a luta ideologica se d4 no plano do signo
e da fixacdo transitéria de sentidos. Como propoe Bakhtin (1988), cada enunciado
constitui-se como um elo em uma cadeia discursiva polifénica, mobilizando diferentes
vozes e posicoes, de forma consciente ou nao, e participando ativamente da producao

da realidade social.

Por exemplo, podemos destacar a responsabilizacao individual pela crise
presente em discursos que defendem a adocao de acoes e escolhas individuais
“conscientes” e “sustentaveis”. A partir de Ramos e Borges (2022), podemos
vislumbrar como narrativas midiaticas constroem, por exemplo, sentidos sobre
"sustentabilidade" atrelados ao poder de consumo e distin¢ao social, o que transforma
“consumo consciente” em estilo de vida ou simbolo de status, singularizando

experiéncias e transferindo responsabilidades pelo governo de vida e pelo destino do
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planeta. Dessa forma, a superacdo da crise estaria operando dentro da logica do
consumo e, no jogo entre enquadrar e esconder, essa interpelacao esconde a estrutura
real de producao e transforma uma questao politica coletiva em uma escolha moral

individual, sem a necessidade de repensar o sistema como um todo.

Nessa mesma linha, narrativas que enfatizam a lideranca de petroliferas
em areas biocombustiveis ou energia renovavel, sejam verdadeiras ou falsas (para
efeito ideologico, melhor ainda que sejam veridicas, mesmo que representem fracoes
minimas de seus orcamentos), sao funcionais do ponto de vista da ideologia, atuando
de maneira intrinsecamente opaca, invisibilizando os verdadeiros interesses daquela
corporacio (Zizek, 1996). Se no passado o proprio aquecimento global foi minimizado
como estratégia de empresas do setor (Sollitto, 2023), as narrativas contemporaneas,
ao menos na superficie, podem ser mais sutis. Mais do que negar o problema, pecas
publicitarias como a protagonizada por Iamarino remetem ao conceito de

tecnossolucionismo verde (Nobrega; Varon, 2020).

Trata-se de uma construcao discursiva onde o potencial tecnolégico de uma
organizacao ¢ exaltado para que ela e seus produtos sejam vistos como integrantes da
vanguarda da ecologia planetaria. Desta forma, engendra-se um cenario onde a
tecnologia assume papel central de forca-motriz do desenvolvimento sustentavel
(Nobrega; Varon, 2020). O tecnossolucionismo verde dialoga diretamente com a
exacerbacao da técnica e da tecnologia na globalizacao perversa (Santos, 2021), a partir
da disseminacao da crenca de que o proprio sistema encontrara respostas para mitigar
a crise, por meio de mecanismos que mantém o status quo de exploracao capitalista,
como o “mercado de carbono” ou de solugdes tecnoldgicas imaginarias, sem a
necessidade de grandes mudancas de rumos. A disparidade entre tais discursos e a
pratica se articula a um panorama mais amplo, onde a propria emergéncia climatica é
plataformizada e as detentoras de plataformas digitais buscam reorganizar os
imaginarios acerca do combate a crise ao redor de suas légicas computacionais,
econdmicas, ideologicas e infraestruturais (D’Andréa, 2023). Desta maneira, “em vez
de atacar os problemas causados pelo sistema em que vivemos, multiplicam-se as
falsas solucoes, conduzidas pela mesma logica extrativista que causou a maioria desses

problemas” (Nobrega; Varon, 2020, p. 12).

Dessa maneira, a pretensa neutralidade do discurso técnico-cientifico sustenta

um sistema de conhecimento e impoe solucoes do Norte Global, ignorando saberes
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ancestrais e mantendo a natureza como recurso a ser dominado, domesticado e nao
integrado. Ao focar em "métodos", o tecnossolucionismo opera dentro de uma légica
instrumental onde os meios (a tecnologia) se tornam fins em si mesmos, obscurecendo
os objetivos finais ou as causas primordiais dos problemas. O problema deixa de ser
politico ou social e passa a ser técnico. Assim, serve como fantasia que permite a
sociedade continuar funcionando e opera como mecanismo ideolégico de defesa do
capitalismo (ZiZek, 1996), como se a soluciio estivesse no préximo app, no préximo
filtro de carbono ou na proxima técnica de eliminacdo de plasticos, sem precisar

enfrentar o trauma da mudanca sistémica.

Esse discurso muitas vezes serve de base e aparece entremeado a outra pratica
de instrumentalizacdo capitalista da pauta ambiental: o greenwashing, ou maquiagem
verde. Trata-se da tentativa de maquiar a realidade ecologica, na qual empresas muitas
vezes intimamente ligadas a crise enquadram de maneira superlativa iniciativas de
pouco impacto para sustentar/compensar/relativizar, de forma mais ou menos
explicita, suas praticas exploratorias. O greenwashing interpela o individuo
justamente na condicao de consumidor consciente, operando também com a relacao
entre individual e coletivo. A publicidade e a midia tratam o sujeito como alguém livre
para escolher "salvar o planeta" através da compra de determinados produtos, que
possuem certas caracteristicas ecologicas (muitas vezes indistintas, imprecisas ou
enganosas), ou por meio do consumo de determinadas marcas, pelo seu protagonismo

no enfrentamento do problema.

Enxergamos aqui mais uma vez um dialogo direto com a ideia de "fabula"
proposta por Santos (2021) para abordar a globalizacao, com a publicidade e a midia
corporativa atuando num contexto de “tirania da informacao". "A associacao entre a
tirania do dinheiro e a tirania da informacao conduz, desse modo, a aceleracao dos
processos hegemonicos, legitimados pelo "pensamento tnico", enquanto os demais
processos acabam (...) hegemonizados” (p. 35). O discurso negacionista da crise
climatica pode ser interpretado como uma das "fabulacOes" repetidas que se
transformam na base so6lida da interpretacdo da realidade. O sistema, ao rejeitar e
classificar como "fantasias" discursos que ousam dizer que a sociedade pode se
organizar de outra maneira, constitui um espaco de concordancia que limita o impacto
e a capacidade de mobilizacao do consenso cientifico quando este ameaca o modo de

producdo capitalista. Essa chave pode ser explorada para o estudo de um dos
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fendmenos que nos interessa compreender: a apatia diante da inevitabilidade do

problema, que nos parece outra face da questao do ceticismo climatico.

Acreditamos que os discursos tecnossolucionistas e de greenwashing, nesse
sentido, poluem a esfera publica, assim como os de cunho negacionista, produzindo
um cenario de desinformacao que dificulta a distincao das motivacoes e papéis de cada
ator social na luta pela narrativa climatica - muitas vezes negando tratando os conflitos
de maneira eufemistica e sugerindo que o consenso vira naturalmente sem conflito
politico. Os apaziguadores, para Latour et al. (2014), acabam se tornando
negacionistas, nao por negarem a ciéncia do clima, mas por negarem que ha uma
guerra pela definicio e controle do mundo que habitamos coletivamente. Para Zizek
(1996), essa disputa é cinica: as empresas sabem muito bem que medidas verdes
paliativas nao resolvem a crise estrutural, mas mesmo assim defendem a manutencao

de sua fonte de lucro operando uma mentira sob o disfarce da verdade.

Confianca e exaltacao da tecnologia: analise de videos patrocinados

Como parte de uma pesquisa em andamento, a investigacao exploratéria aqui
analisa producoes de dois dos maiores divulgadores de ciéncia do Brasil, patrocinadas
diretamente pela empresa Shell. A multinacional petrolifera tem sede em Londres, na
Inglaterra, e suas principais atividades sao a refinacao de petroleo e a extracao de gas
natural. Suas emissoes de CO2 ou equivalente desde 1965 a posicionam como a sétima

maior poluidora do mundo.

Dois dos maiores influenciadores de ciéncia do Brasil foram contratados pela
petroleira para acdes no Instagram entre 2023 e 2024: Pedro Loos (1,5 milhdao de
seguidores na plataforma em abril de 2026) e Atila Iamarino (1 milhdo de seguidores
na plataforma em abril de 2026), cujos videos foram objeto desse estudo. Foram
escolhidas duas producoes de acordo com critérios tematicos e de visibilidade. A
producao selecionada de Pedro Loos foi a de maior repercussao com o influenciador
dentre aquelas patrocinadas pela petrolifera e trata especificamente do uso de
combustiveis fosseis. J4 o video de Atila foi o0 segundo mais popular de um conjunto de
cinco producgdes patrocinadas pela Shell publicadas no Instagram. Sua escolha se
justifica por também tratar diretamente da atuacdo da empresa na area de

combustiveis fosseis (o video mais popular trata da exploracao do etanol). Procuramos,
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assim, explorar relacoes mais diretas entre as producoes, uma vez que a discussao
sobre biocombustiveis e, especificamente, sobre o etanol remeteria questées
tangenciais (como a relacdo do agronegdcio com a crise climéatica, a substituicao da
producdo de alimentos para plantacdo de cana-de-acgtcar e a construcao histérica
dessas alternativas “limpas” desde o programa Pro6-alcool, dentre outras), que nao sao

o foco desse artigo.

A anéilise tem como norteador o campo da producao social dos sentidos, a partir
de autores como Bakhtin (1988) e Fairclough (2010), entendendo a linguagem como
produtora de realidades, consensos e afetos. A discussao sobre os videos é orientada,
assim, por uma perspectiva interdiscursiva das pecas, investigando como o processo
de producao de sentidos opera na construcdo de enquadramentos, recupera e
reformula residuos ideologicos (Willians, 2001) e aciona regimes de interpelacao
(Jameson, 1992). Atenta-se, sobretudo, para os siléncios e as operacdes de
visibilidade/invisibilidade, compreendendo-os como mecanismos de hegemonia que
buscam naturalizar as contradicbes do novo capitalismo através do

tecnossolucionismo.

O primeiro video, publicado por Loos no Instagram em 2 de setembro de 2024,
e republicado em outras redes pelo divulgador cientifico Pedro Loos apresenta a

seguinte provocacao: “Quantos quilémetros por litro o seu carro faz?ea  ”. Loos,

criador do canal Ciéncia Todo Dia, com 4,7 milhoes de inscritos no YouTube, e
reconhecido por sua atuacao em temas de fisica, astronomia e tecnologia, apresenta a
cobertura da Shell Eco-Marathon, realizada no Rio de Janeiro. O evento, promovido
pela empresa Shell, retine equipes de estudantes de paises como Brasil, Bolivia, Peru,
México e Colombia para competir nao pela velocidade, mas pela eficiéncia energética,
buscando percorrer a maior distancia possivel com o menor consumo de combustivel.
Loos destaca o design dos veiculos, distribuidos nas categorias combustao interna,
hidrogénio e bateria elétrica, além de registrar o clima de celebracao durante a
premiacdao. Com tom entusiasmado, o divulgador reforca a relevancia da experiéncia
para estudantes interessados em ciéncia e tecnologia, incentivando a participagao nas
proximas edicoes. Nao ha sinalizacao de publicidade, apenas a utilizacao das hashtags

#EnergiaQueVemDaGente e #ShellEcomarathon.

Ja em seu video para a multinacional petrolifera, publicado em 11 de outubro de

2024, o bidlogo e divulgador cientifico Atila Iamarino, doutor em Microbiologia pela
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Universidade de Sao Paulo (USP) e reconhecido pela atuacdo no combate a
desinformacdo durante a pandemia de Covid-19, apresenta uma reflexao sobre o
potencial do Brasil na lideranca da transicio energética. A partir de cenarios
divulgados pela Shell, ele destaca que o pais, por possuir uma matriz energética mais
limpa e diversificada que a de muitas nacoes, retiine condi¢coes favoraveis para atingir
a neutralidade de emissoes antes de outros. lamarino contextualiza a relevancia dessa
transicao, lembrando que o petréleo esta presente em grande parte da vida moderna e
que a mudanca para fontes renovaveis, como etanol, hidrelétricas, energia solar, e6lica
e biomassa, representa um desafio estrutural. Com linguagem acessivel e exemplos do
cotidiano, ele reforca que o Brasil ja parte de uma posicao estratégica para cumprir
metas globais de descarbonizacao. Além de #EnergiaQueVemDaGente, as hashtags
#CaminhosdoAmanha e #Publicidade sdo utilizadas. O tecnossolucionismo verde
atua, assim, nao apenas como um discurso racional sobre inova¢ao, mas como um
operador afetivo que reduz a ansiedade climatica ao prometer continuidade e controle,

sem exigir rupturas nos modos de produgao e consumo.

No caso do video de Loos, o roteiro propoe diversos ganchos de conexao afetiva
e identificacdo com a audiéncia (Evangelista, 2022). Todo o video, embora seja uma
publicidade, traz a sua perspectiva pessoal, seu encantamento com a competicao, com
o design dos carros e com a “energia” do evento. Mais ainda, Loos chega a dizer que
entraria numa das equipes para participar da competicao, se ainda fosse estudante -
estabelecendo mais um gancho com seu publico, que inclui muitos jovens estudantes.
O influenciador mostra experiéncia em dialogar com as logicas algoritmicas
caracteristicas de ambientes plataformizados (D’Andréa, 2018), o que pode ser
observado pelo chamado a participacao do publico, instigado a dizer nos comentarios

quantos quilometros por litro seus carros fazem.

Podemos supor que a pergunta, além de um estimulo a interacao, essencial para
o sucesso das postagens, também mexe com o imaginario e os estereo6tipos associados
ao seu contetido, focado em especial em ciéncias “duras” como fisica e engenharia.
Como argumenta Borges (2024), as narrativas interpelam os individuos nao apenas
pelo racional, mas também de forma afetiva, tecendo a realidade social em torno da
fantasia ideologica. Loos parece interpelar um grupo potencialmente numeroso de seus
seguidores, integrantes de uma determinada classe social e apaixonados por carros e

tecnologia, possivelmente jovem e masculino, dialogando com uma cultura do
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automo6vel como bem fundamental da sociedade capitalista. Esse conjunto de
elementos contribui para a producao de uma paisagem afetiva (Grossberg, 2018) na
qual ciéncia, tecnologia, desempenho e consumo se articulam de forma positiva,
tornando desejavel a associacdo entre inovacdo tecnolégica e a atuacdo de uma

empresa petrolifera.

Outra questao relevante na producao € o seu escopo. Muito embora tenha um
pomposo nome em inglés - Shell Eco-Marathon - e de contar com equipes de diversos
paises da América Latina, trata-se de uma competicao universitaria e nao ha qualquer
compromisso em levar adiante propostas ali apresentadas. Conquanto haja valor no
desenvolvimento dessa tecnologia aplicada, o que o investimento da Shell na promocao
dessa iniciativa representa no escopo geral de investimentos na producdo de
combustiveis fésseis? Em matéria de escopo, é muito diferente do patrocinio de linhas
de pesquisa sustentaveis em universidades com os mesmos objetivos, por exemplo.
Embora seja benéfico para o meio ambiente, também é importante destacar que o
eventual aprimoramento de motores mais eficientes a partir da prospeccao nessas
competicoes tem, em ultima instancia, um objetivo de adquirir vantagens
competitivas. A peca publicitaria enquadra-se num jogo de dar a ver e esconder
ideologico, Iamarino, por sua vez, adota outras estratégias para identificacao com o
publico, trazendo a ciéncia para o cotidiano, evidenciando a tecnologia aplicada no dia

a dia ao nosso redor.

O divulgador equipara o desenvolvimento de fontes de energias renovaveis a
exploracao do petroleo para evidenciar que o Brasil teria potencial para se tornar um
dos primeiros paises do mundo a atingir certa “neutralidade de emissoes de carbono”.
O calculo, que nao tem nenhum detalhamento apresentado, ndo questiona o papel
ambiental das petroliferas. Pelo contrario, a narrativa construida no video reafirma o
papel do petroleo na vida moderna, descrito como essencial para todas as industrias.
Em momento algum traz a luz diretamente o lado negativo da exploracao dos
combustiveis fosseis, mas numa clara demonstracao de tecnossolucionismo verde
(Nobrega; Varon, 2020) apresenta a matriz energética diversificada do pais, com o
etanol, hidrelétricas, energia eolica e solar, como capaz de nos levar a essa
“neutralidade”. Fica implicita a mensagem: vamos diversificar nossas fontes de energia
para que possamos continuar a utilizar o petroleo tao necessario para a sociedade. O

relatorio sobre energia renovavel citado pelo divulgador, de autoria da propria Shell,
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uma das maiores empresas de exploracao de combustiveis fosseis do planeta, reforca
uma construcao discursiva na qual o patrocinador se apresenta como integrante da
vanguarda do desenvolvimento sustentavel (Nobrega; Varon, 2020), essencial para

superar o enorme desafio da transicao de fontes de energias.

Iamarino parece interpelar seu publico também pela chave do patriotismo,
produzindo uma relacdo de homologia (Jameson, 1992) com outros momentos da
histéria. O Brasil tem uma longa relacao entre nacionalismo e petroleo, que remonta
aos tempos do Estado Novo e sempre teve na midia um agente central da producao do
imaginario social sobre o tema. Desde a campanha “O petroleo é nosso”, que levou a
criacdo da Petrobras, até discussOes mais recentes sobre a necessidade de privatizacao
da Petrobras e da destinacao das milionéarias verbas da exploracao da chamada camada
do pré-sal, por exemplo. Apela, assim, ao papel quase natural do Brasil como um lider
na transicao energética, algo ainda mais contraditério numa propaganda para uma
multinacional estrangeira. Nao se trata aqui de duvidar do papel de lideranca que o
pais pode exercer na area, mas de questionar a vinculacao produzida pelo divulgador
entre os grandes esforcos de diversificagdo de nossa matriz energética e a defesa da
centralidade do uso do carbono. Observamos aqui, a partir de Williams (2001), tracos
emergentes (a questao da energia limpa) entremeados com aquilo que é residual (a
relacdo nacional com o petroleo), que faz parte de um determinado imaginario ou
memoria social e que € atualizado e se faz expressar no presente, ressaltando o carater
ideolégico da narrativa e sua relagdo com determinadas escolhas, visdes de mundo,
interesses particulares. Ao se manifestar, no entanto, a apologia ao nacionalismo

energético também silencia outras possibilidades interpretativas do passado.

Os dois videos nao negam diretamente o papel do petréleo na crise climatica,
mas mostram como as empresas petroliferas investem em solugoes “verdes”. As marcas
se aproveitam da relacdo de confianca previamente estabelecida entre influenciadores
e sua audiéncia para construir associacoes positivas. Nesse processo, a confianca
previamente construida pelos influenciadores junto a sua audiéncia opera como um
capital afetivo que pode ser mobilizado para tornar aceitaveis narrativas que, em outros

contextos, seriam recebidas com maior resisténcia.

Trata-se de uma tentativa de envelopar praticas nocivas (greenwashing) em
brilhantes embalagens ecologicas, apagando impactos socioambientais com um

expediente comunicacional calcado no tecnossolucionismo verde (Nobrega; Varon,
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2020). O enquadramento proposto pelas narrativas joga luz sobre iniciativas
especificas dos anunciantes e deixa fora de plano tanto a pouca representatividade dos
esforcos no que se refere a mitigacao da crise climatica quanto o papel nocivo muito
maior que representam para o meio ambiente. As narrativas, dessa forma, sao
funcionais do ponto de vista ideoldgico (Zizek, 1996) e se configuram como discursos
desinformativos ao propor uma forma de interpretacao da realidade que oculta as
atividades poluidoras da empresa e a apresenta como parceira na missao de construir
um futuro sustentavel. Dessa forma, distorcem a complexa relacdo dialética entre
sociedade e natureza e nao contribuem para a superacao da Aritmética Verde (Moore,

2022).

O problema politico e social é reduzido e simplificado a questao técnica, numa
interpelacdo conveniente para que a sociedade continue funcionando nos padroes
atuais (Santos, 2021), dessa forma operando como mecanismo ideolégico de defesa do
capitalismo (ZiZzek, 1996). Ao interpelar o publico por meio da confianca, do
entusiasmo tecnologico e da promessa de um futuro sustentavel compativel com o
presente, essas narrativas podem contribuir para a formacao de subjetividades que se
reconhecem como responsaveis, informadas e engajadas, ao mesmo tempo em que

permanecem integradas a ld6gica do consumo.

Consideracoes finais

A anélise do caso apresentado explicitou como as narrativas financiadas por
empresas petroleiras dialogam com um contexto mais amplo de producdo de
imaginarios coletivos sobre a crise climatica. Em contraponto a ansiedade climéatica
causada pelo agravamento do problema, o discurso publicitario, embalado pela
autoridade cientifica de influenciadores digitais amplamente reconhecidos no pais,
apresenta uma das maiores produtoras de combustiveis fosseis do mundo como parte
crucial da solucao para a crise. A propria noc¢ao de crise, portanto, torna-se objeto de
consumo, uma vez que sera mobilizada, ainda que indiretamente, para justificar a

atuacdo de empresas como a Shell.

Um aspecto crucial da estratégia para a defesa de tais organizacoes reside na
percepcao de que elas estao conscientes da crise climatica global e que contam com o

desenvolvimento tecnolégico para mitiga-la. Com o uso de argumentos caros a
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ideologias mais utopicas em relacdo a ciéncia e tecnologia, apostam em um
tecnossolucionismo verde (Nobrega; Varon, 2020) no qual a exploracao de
combustiveis fosseis aparece como justificativa para a producao de tecnologias que
poderao, com sorte, resolver o problema da ebulicao global em um futuro indefinido.
Assim, nao se trata de negar a influéncia da acdo humana sobre o clima, mas de buscar
um reposicionamento no debate, utilizando a credibilidade de influenciadores de

ciéncia para assegurar uma posicao de relevancia na busca por solucoes sustentaveis.

A desinformacao climatica serve as empresas de petroleo ao distorcer a
percepcao dos riscos e das causas estruturais (Santini e Barros, 2022), de forma a
preservar seu poder politico e social a partir do dominio sobre o imaginario e o
simbolico (Backzo, 1985). Acreditamos que os discursos tecnossolucionistas e de
greenwashing, nesse sentido, poluem a esfera publica, assim como os de cunho
negacionista, produzindo um cenario de desinformacao que dificulta a distincao das
motivacoes e papéis de cada ator social na luta pela narrativa climatica. Vale ressaltar
que essas narrativas nao nascem do nada; sua poténcia estia justamente em serem
verossimeis, concebidas e conformadas numa imaginacao regrada de signos, pactos,
acordos, contratos e normas anteriores, em busca de efeitos de sutura para que sejam

compreendidas pelo publico para producao de determinados sentidos (Ricoeur, 1994).

Contudo, controvérsias geradas por esses mesmos conteidos patrocinados
mostram que as disputas em torno do papel dessas organizacGes na crise planetaria
nao serao resolvidas apenas com base na reputacao de influenciadores digitais.
Informacoes cientificas apresentadas com uma dose de carisma nao foram suficientes
para aplacar questionamentos pelas parcerias comerciais duvidosas. O video publicado
por Atila Iamarino, por exemplo, teve os comentarios fechados diante das criticas a sua
participacao na campanha. Podemos dizer que as mesmas relagcoes capazes de alcar
divulgadores cientificos ao posto de influenciadores digitais também podem minar a
reputacao adquirida se a autenticidade do sujeito estiver a prova. Quanto mais expoem
suas criticas e crencas, expediente fundamental para construir comunidades em meio
a saturacdo de conteddo on-line, mais os influenciadores se tornam vulneraveis a
criticas (Hund; McGuigan, 2019). A medida que a visibilidade e a legitimacdo de
influenciadores de ciéncia aumentam, realizar parcerias comerciais sem cair em

encruzilhadas éticas parece cada vez mais improvavel.
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As controvérsias analisadas neste artigo, portanto, nao se restringem a dilemas
individuais ou a falhas pontuais de comunicacao, mas revelam os limites de um modelo
que aposta na neutralidade cientifica, na credibilidade pessoal e na mediacao afetiva
como substitutos do enfrentamento politico do conflito ambiental. Nesse sentido, a
atuacdo de influenciadores de ciéncia em campanhas institucionais pode ser
compreendida como parte de um regime comunicacional que tende a administrar a
crise por meio do consenso, do apaziguamento e da compatibilizacdo com o consumo,

em vez de explicitar as disputas estruturais que atravessam a questao climatica.

Como afirma Latour (2014), é preciso politizar a questao ambiental. Para o
pensador, (2014) existe uma guerra pela definicio e controle da Terra entre
“Humanos" (modernos/holoceno) e "Terranos" (antropoceno), defensores da ciéncia
engajada, com politica. Ele argumenta que militantes e “cientistas engajados”, que
tanto reclamam da falta de mobilizacdo do publico e dos politicos eleitos, tratam os
conflitos com um pudor eufemistico, agarrados a uma ideia de ciéncia neutra, como se
isso bastasse para levar a mobilizagao social Diferentemente deles, seus “adversarios”
jogam o jogo do positivismo estratégico, escondidos por detras do manto da ciéncia
desinteressada, para fortalecer determinadas visoes de mundo que se enquadram na
manutencao do status quo do capitalismo neoliberal. Nesse enquadramento,
narrativas tecnossolucionistas que mobilizam a autoridade cientifica sem explicitar o
conflito operam menos como instrumentos de esclarecimento publico e mais como
dispositivos de despolitizacdo. Logo, operam na contramao de uma comunicacao
publica da ciéncia em defesa da democracia e do bem-estar da populacao (Davies;
Horst, 2016). Com a discussao proposta, esperamos trazer contribuicoes para
aprimorar o debate sobre ética, divulgacao cientifica e aproximacoes com o mercado

em plataformas digitais.
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