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RESUMO

As mudangas climaticas em decorréncia da agdo humana tem gerado diversas consequéncias
sociais nos anos mais recentes. A sustentabilidade, tematica complexa, multi e
interdisciplinar, tem sido pauta de diversos setores da sociedade nos ultimos anos, incluindo
do campo publicitario brasileiro. A publicidade tem passado por mudangas recentes que t€ém
impactado de forma significativa as praticas de produgdo e recepcao publicitarias a partir do
avango da internet e do contexto de plataformizagdo. Nesse ambito, as praticas de contestacao
da publicidade ganham forca e, somadas as preocupagdes da sociedade sobre a
sustentabilidade, vé-se manifestacdes de consumidores questionando marcas sobre seus
impactos socioambientais em plataformas de redes sociais, como o Instagram. Assim, a
pergunta de pesquisa da presente investigagdo ¢: como acontecem as praticas de contestacao
da publicidade acerca da sustentabilidade em relacdo a marcas de moda no Instagram? O
objetivo geral ¢ compreender os tensionamentos em torno da sustentabilidade travados na
relacdo entre receptores e publicidade da marca Shein. Trata-se de uma investigacao
qualitativa, com pesquisa bibliografica, pesquisa documental, observacdao online
ndo-participante e realizagdo de entrevistas semiabertas com cinco interlocutoras
contestadoras. Como resultados, foi possivel perceber que a sustentabilidade ¢, de fato,
preocupacdo do campo publicitario, mas que ndo parece ser uma preocupaciao realmente
mobilizadora, uma vez que as iniciativas historicamente realizadas pelas institui¢des do
campo parecem ser pontuais e sem continuidade, de carater reativo as demandas da sociedade.
Em relagdo as praticas de contestacdo mapeadas, identificamos que sdo produzidas por
influenciadoras e microinfluenciadoras digitais e que acontecem predominantemente em
formato reels e carrossel no Instagram. Foi possivel identificar que os tensionamentos em
torno da sustentabilidade travados na relagdo entre receptores e publicidade emergem ao redor
da questdo do consumo, sendo o consumo consciente um ponto importante do entendimento
que as contestadoras possuem sobre a sustentabilidade, e as praticas de contestacdo sdao
realizadas em oposicdo ao consumismo e descarte rapido promovido pela logica de
funcionamento de ultra fast fashion da Shein. As contestadoras foram mobilizadas por uma
oportunidade de, a partir do sucesso da marca, catapultar tematicas que entendem que sao
relevantes acerca da sustentabilidade, com objetivo de dialogar com os consumidores de
moda. Entre as taticas empregadas nas praticas de contestagdo estdo uso de texto
acompanhando as publicagdes, o uso de narrativas nos videos, a comunicacao direta com o
publico no video ou no texto, legenda das falas, musica e imagem de fundo, perguntas
direcionadas ao publico, incentivo ao compartilhamento e o uso de formatos mais imersivos,
como reels e carrossel.

Palavras-chave: publicidade e propaganda; sustentabilidade; praticas de contestacdo;

Instagram; Shein.



ABSTRACT

Climate change as a result of human action has generated several social consequences in
recent years. Sustainability, a complex, multi and interdisciplinary topic, has been on the
agenda of several sectors of society lately, including the Brazilian advertising field.
Advertising has undergone recent changes that have significantly impacted advertising
production and reception practices due to the advancement of the internet and the
platformization context. In this context, advertising contestation practices gain strength and in
addition to society's concerns about sustainability, we see demonstrations of consumers
questioning brands about their socio-environmental impacts on social media platforms, such
as Instagram. Therefore, the research question of this investigation is: how do advertising
contestation practices regarding sustainability happen in relation to fashion brands on
Instagram? The general objective is to understand the tensions regarding sustainability within
the relationship between receptors and Shein’s advertising. This is a qualitative investigation,
with bibliographical and documentary research, non-participant online observation and
semi-open interviews with five contesting interlocutors. As a result, it was possible to see that
sustainability is, in fact, a concern of the advertising field, but that it does not seem to be a
truly mobilizing concern, since the initiatives historically carried out by institutions in the
field seem to be punctual and without continuity, of a reactive nature to the demands of
society. In relation to the mapped contestation practices, we identified that they are produced
by digital influencers and micro-influencers and that they are predominantly reels and
carousel posts on Instagram. It was possible to identify that the tensions regarding
sustainability within the relationship between receptors and advertising emerge around the
issue of consumption, with conscious consumption being an important point in the contester’s
understanding about sustainability. The contestation practices are carried out in opposition to
consumerism and rapid disposal promoted by Shein's ultra fast fashion operating logic. The
respondents were mobilized by an opportunity based on the brand's success to catapult themes
that they understand are relevant to sustainability, with the aim of dialoguing with fashion
consumers. Among the tactics used in contestation practices are the use of text accompanying
publications, the use of storytelling in videos, direct communication with the public in the
video or text, subtitles of their speech, background music and images, questions directed to
the public, encourages of content sharing and the use of more immersive formats, such as
reels and carousels.

Keywords: advertising; sustainability; contestation practices; Instagram; Shein.
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1. INTRODUCAO

A manchete “2023 ¢ o ano mais quente e planeta ja vive 'colapso climatico', diz ONU”
da matéria de Jamil Chade publicada em novembro de 2023 no portal UOL chama a atencao
para a situacdo climdtica que temos enfrentado nos anos mais recentes. A reportagem,
baseada no relatério sobre o Estado do Clima Global publicado pela Organizagao
Meteorologica Mundial (OMM), relata que as mudancas climaticas tém impactado a vida e os
meios de subsisténcia de grande parte da populacdo mundial, exacerbando problemas de
seguranga alimentar e deslocamentos populacionais.

Nos ultimos vinte anos tem se falado bastante sobre crise climatica e impactos da
destruicdo da natureza na sociedade. Em 2020 foram registrados mais de 30,7 milhdes de
novos deslocamentos de pessoas por conta de desastres relacionados ao clima (Crise
Climatica..., 2021). No contexto recente de crise sanitaria com a pandemia de Covid-19, a
questdo sustentavel ganhou ainda mais importancia, uma vez que as mudangas climaticas
forcam animais a migrarem em busca de melhores condi¢des, favorecendo a transmissdo de
novas doengas a humanos, como ¢ o caso do novo coronavirus (Losso, 2021). Dados da ONU
(Fatos e..., s.d.) preveem que a degradagdao do meio ambiente pode aumentar o contato entre
seres humanos e animais selvagens, o que tem sido associado a surtos de doengas.

A sustentabilidade ¢ um campo multi e interdisciplinar, que envolve questdes
relacionadas a diversas areas, como economia, desenvolvimento, cultura, consumo, produgao,
educacao, assisténcia social, comunicacao, entre outros. Ao cruzar esses dados com o olhar
atento da Comunicacao enquanto area de conhecimento, surgem questionamentos sobre como
a publicidade se relaciona com a sustentabilidade, uma vez que, em um primeiro momento,
essas dimensdes parecem ser antagonicas. Assim, uma das vias para explorar essa relagdo ¢é
compreender como o publico percebe essa relagdo entre as duas tematicas e quais sao o0s
tensionamentos produzidos a partir disso.

A publicidade estd em constante transformagdo. O contexto recente de
plataformiza¢do impacta de forma expressiva no fazer publicitdrio € no consumo da
publicidade. Sabe-se que a internet abriu novas possibilidades de comunicag¢ao, favorecendo a
ascensao de um consumidor que também ¢ produtor de contetido. Nesse contexto, as praticas
de contestacdo da publicidade ganham forga (Wottrich, 2019) e plataformas como o Instagram
abrem possibilidades para que elas adquiriram vulto na coletividade, por meio das diversas

possibilidades de compartilhamento da plataforma e da curadoria por algoritmos, que permite
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que esses contetidos sejam recomendados para outros usuarios. Assim, as possibilidades para
que consumidores se manifestem sobre os tensionamentos gerados entre a publicidade e a
sustentabilidade aumentam.

A publicidade e a moda operam de forma muito semelhante. Segundo Lipovetsky
(1989), a originalidade a qualquer custo, a mudanca permanente e¢ o efémero sao
caracteristicas da moda compartilhadas pela publicidade. Essas caracteristicas sdo algumas
que contribuem para que a induastria da moda seja uma das mais poluentes, atrds apenas da
petrolifera (Luz, 2022). E estimado que cerca de um caminhao de lixo téxtil seja dispensado a
cada segundo em aterros sanitarios ao redor do mundo (Abreu, Lacerda, 2022). O fast fashion,
modo de produgdo e consumo rapido da moda, ainda gera diversos outros impactos
ambientais relacionados a producdo, escolha de matérias primas, mao de obra, descarte,
consumo, entre outros. Por conta disso, marcas de fast fashion t€m se tornado alvo de préaticas
de contestacao por parte de consumidores engajados com comportamentos como consumo
consciente e economia circular.

Esta investigacdo se trata de uma pesquisa exploratoria qualitativa acerca das praticas
de contestagdo da publicidade, que sdo, segundo Wottrich (2019), um tipo especifico de
participacdo de individuos em relacdo a publicidade, com intuito de se opor a mensagem
publicitaria. Para isso, esses sujeitos utilizam de diversas estratégias de acdo em ambientes
digitais, principalmente em redes sociais digitais, como o Instagram. Elas partem de
tensionamentos, que segundo a autora, sdo um tipo especifico de articulacao entre sociedade
e campo publicitario, que se configura na relagdo entre ambos ao longo do tempo, e so
emergem quando campo e receptores ddo relevancia & mesma temadtica, neste caso, a
sustentabilidade.

A pesquisa se divide em dois eixos, um teorico, através de pesquisa bibliografica e
metapesquisa, para a realizagdo da discussao tedrica e do estado da arte, respectivamente, e
outro empirico, com pesquisa documental, observacdo online e entrevistas, como sera
descrito no capitulo 2. Inicialmente, a pesquisa ndo tinha foco em uma marca especifica,
apenas na publicidade de marcas de moda. Porém, a observacao online nos permitiu verificar
que as praticas de contestacdo encontradas se tratavam da mesma marca, a Shein. Com isso,
direcionamos a investigagdo ao encontro do que os dados empiricos apontavam. Assim, se
faz importante entender mais sobre a empresa.

A Shein ¢ uma marca de moda Chinesa que comercializa produtos para mais de 150

paises, tendo os Estados Unidos como seu principal mercado (Bonfim, 2023). Considerada
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uma marca ultra fast fashion por conta da producdo das pecas em cerca de uma semana,
periodo muito menor do que a média de um més de outras marcas de fast fashion (Barros,
2022), a Shein aposta em inteligéncia artificial e dados para mapear o comportamento dos
consumidores e identificar tendéncias com potencial de aumentar vendas. A marca testa
essas pecas em pequena escala dentro do site e, caso dé certo, aumenta a encomenda dos
modelos. Esse sistema, somado ao baixo custo dos produtos, ¢ o que tem impulsionado o
sucesso da Shein nos ultimos anos, principalmente com o publico feminino da geragdo Z. No
Brasil, o crescimento da marca se deu principalmente a partir de 2020, muito impulsionado
por publica¢des em redes sociais e influenciadores digitais mostrando suas compras no site.

Foram observadas doze publicacdes no Instagram de sete perfis diferentes, e cinco
interlocutoras criadoras e gestoras desses perfis aceitaram participar das entrevistas. Todas as
entrevistadas sao mulheres brancas, entre 23 e 39 anos de idade, de cidades das regides sul e
sudeste do pais, conforme detalhado na se¢do da metodologia. O tUnico critério para
configuracdo da amostra era ter realizado uma pratica de contestagdo da publicidade acerca
da sustentabilidade em rela¢do a marcas de moda no Instagram.

Assim, chega-se a pergunta de pesquisa desta investigacdo: como acontecem as
praticas de contestacao da publicidade acerca da sustentabilidade em rela¢do a marcas
de moda no Instagram? O objetivo geral ¢ compreender os tensionamentos em torno da
sustentabilidade travados na relacio entre receptores e publicidade da marca Shein.
Assim, para atingir o objetivo principal, temos os seguintes objetivos especificos:

a) Identificar como se da a relagdo de consumidores brasileiros com a sustentabilidade
nas ultimas décadas;

b) Contextualizar como o campo publicitario brasileiro percebe a sustentabilidade;

c) Identificar as praticas de contestacdo de publicidade acerca de sustentabilidade em
relagdo a marcas de moda no Instagram,;

d) Mapear as taticas e as motivacdes das praticas de contestacdo de publicidade
identificadas;

e) Delinear as especificidades sobre sustentabilidade presentes nos tensionamentos

gerados pelo receptores nas suas praticas de contestacao sobre a Shein.

,

E importante situar que a presente pesquisa faz parte da linha Culturas, Politica e
Significacdo, do PPGCOM/UFRGS e esta associada ao grupo de pesquisa Comunicagdo de

Praticas Culturais. Dessa forma, parte do foco nas relagdes entre os sujeitos e a comunicacao,
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através de praticas, processos e produtos. A justificativa da pesquisa estd lastreada em
algumas dimensdes.

A primeira delas ¢ a dimensdo social. Em nivel global, em 2015, representantes dos
Estados-membros da ONU se reuniram em Nova York para definir a Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentavel, que contém 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) que visam erradicar a pobreza e promover vida digna para todas as pessoas, dentro dos
limites do planeta. A sustentabilidade tem sido uma pauta cada vez mais forte nos ultimos
anos para orgdos globais, como a ONU, e tem fomentado acordos, protocolos e projetos
internacionais nas ultimas décadas que visam frear as mudancas climaticas, proteger o meio
ambiente e promover um novo padrdo de consumo e desenvolvimento.

Como veremos no decorrer da dissertagcdo, a tematica também vem sendo debatida
pelo mercado publicitario, a exemplo de matérias como “Como agéncias podem atuar em
prol do meio ambiente?” de Thais Monteiro, publicada no portal Meio ¢ Mensagem em
2022. A relacdo entre a tematica também fomentou a criacdo do Anexo U, pelo CONAR, em
2011, que objetiva a regulamentacdo dos apelos de sustentabilidade. Dessa forma, a
justificativa da presente pesquisa também ¢ mercadoldgica, uma vez que o tema ¢ de
interesse do campo publicitario.

A pesquisa também ¢ justificada academicamente. A tematica tem sido preocupagao
de pesquisas recentes, com destaque para a edicdo de 2023 do Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (XIII Pro-Pesq PP), que aconteceu na
Amazonia, com a tematica publicidade, consumo e sustentabilidade'. Apesar disso, ainda ha
um baixo volume de trabalhos publicados nos ultimos anos explorando a relagdo entre
publicidade e sustentabilidade. Com o intuito de mapear e discutir a produgdo académica da
ultima década no Brasil acerca da relagdo entre publicidade e sustentabilidade ambiental no

campo da Comunicagio, realizamos um levantamento do estado da arte?, que identificou 18

' A programagdo do evento contou com mesas para debater sustentabilidade em diadlogo com consumo, desafios
atuais e outras interlocugdes. Os anais do evento foram publicados apos o periodo de coleta de dados e estdo
disponiveis em: <https://www.abp2.org/_files/ugd/bb9c7e b86bc1a34d194715ac4789573319087¢e.pdf> Acesso
em 9 jun. 2024.

2 O periodo de selecio das publicagdes foi de 2011 a 2021. Comegamos buscando “publicidade e
sustentabilidade” como palavra-chave na biblioteca digital brasileira de teses e dissertacdes, selecionando os
trabalhos que tinham foco na comunicagio, mesmo que ndo fossem de programas de pos-graduagdo em
Comunicagdo. A mesma busca foi feita no portal de periddicos da CAPES e foram selecionados artigos com
foco na Comunicagdo, mesmo que estivessem em periddicos de outras areas. Nos anais do Intercom Nacional e
dos encontros regionais entre 2011 e 2021 foram buscados trabalhos que fazem referéncia a temas de
sustentabilidade ou que tinham “sustentabilidade” como palavra-chave no GP de Publicidade ¢ Propaganda.
Pesquisamos nos anais dos encontros da Compos os trabalhos cujos titulos fazem referéncia aos temas de
sustentabilidade e publicidade e que incluiam sustentabilidade como palavra-chave. E, por fim, buscamos nos
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dissertacdes, sete teses, 13 artigos publicados em periddicos, trés artigos publicados nos
anais da Compos, 12 artigos publicados nos anais do Intercom nacional, cinco publicados
nos anais dos encontros regionais do Intercom® e 19 artigos publicados nos cadernos de
resumo do Pro-Pesq PP, totalizando 77 trabalhos encontrados publicados entre 2011 e 2021,

conforme o quadro abaixo.

Quadro 1 - Trabalhos publicados entre 2011 e 2021

Tipo de trabalho 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total

Teses 0 0 3 1 0 1 1 0 1 0 0 7
Dissertagdes 1 2 5 4 1 2 2 0 1 0 0 18
Artigos em Periddicos 0 0 2 0 1 2 2 3 1 1 1 13
Artigos na Intercom
Nacional 4 2 0 0 0 0 1 2 1 1 1 12
Artigos da Intercom
Regional 0 1 1 1 0 1 0 0 1 0 0 5
Artigos na Compos 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 0 3
Artigos na Pro-Pesq PP 1 3 3 1 3 0 1 2 4 0 1 19

TOTAL 6 8 14 7 5 6 7 7 10 4 3 77

Fonte: Elaboragao propria.

A partir do levantamento dos trabalhos, nota-se que ha uma caréncia em explorar a
tematica para além da publicidade de marcas e produtos e da comunicagdo, imagem ou
discurso de organizag¢des. Também foi percebido que a maior parte dos trabalhos tem o texto
como instdncia de analise (54 de 77) e poucos focam nas praticas dos sujeitos, seja de
produgdo, recepcao ou consumo (apenas 12). Nenhum deles foca em praticas de contestagdo
da publicidade digital, e apenas trés abordam a publicidade no Instagram.

Por fim, temos a justificativa pessoal: enquanto publicitaria trabalhando com midia
digital de performance, fui atravessada pelo embate gerado entre as praticas publicitarias,
que buscam promover um consumo massificado, e as praticas sustentaveis, que propdem um
consumo consciente. Assim, surgiu a inquietacdo de entender se essas praticas fazem sentido
com o contexto atual de colapso climatico € como os consumidores t€ém se relacionado com a

tematica ambiental frente aos anuncios publicitirios. A presente pesquisa foi realizada ao

cadernos de resumos dos encontros nacionais de pesquisadores em publicidade e propaganda (Pro-Pesq PP)
trabalhos cujos temas envolvessem sustentabilidade ambiental ou meio ambiente.

? Foram encontrados trabalhos que relacionavam publicidade com sustentabilidade apenas nos encontros das
regides Sul e Sudeste.
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mesmo tempo em que estive trabalhando em uma agéncia de marketing digital. Essa
experiéncia foi fundamental para conseguir trazer para a pesquisa o funcionamento dos

anuncios no Meta Ads e a légica de publicidade dentro do Instagram.

Esta pesquisa ¢ composta por sete capitulos, sendo este o primeiro. O segundo
capitulo ¢ dedicado as balizas tedrico-metodologicas, onde serd apresentado o percurso
metodoldgico realizado em relagdo aos procedimentos metodologicos.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a discussdo acerca da sustentabilidade. A partir de
uma retomada de marcos historicos e discussdes sobre a tematica, sdo identificadas as
nuances que compdem o campo problematico da sustentabilidade. No mesmo capitulo,
investigamos a apropriag@o brasileira sobre a sustentabilidade, a situa¢do ambiental no Brasil
e a relagdo dos consumidores brasileiros com a tematica. Por fim, o capitulo ainda aborda as
particularidades da relacdo entre consumo e sustentabilidade em tempos de consumidores e
cidadaos. Neste capitulo respondemos ao objetivo especifico A.

No quarto capitulo ¢ feita a discussdo teorica sobre a publicidade. Primeiramente sdo
abordadas as transformagdes recentes no campo publicitario que reconfiguraram a publicidade
em um contexto de plataformizagdo e de fortalecimento da publicidade por influenciadores
digitais. Também ¢ feita uma retomada de uma visdo mais ampliada sobre a publicidade,
enquanto logica do sistema capitalista. O capitulo ainda inclui a discussdo acerca das praticas
de producgdo, recepcdo e contestagdo da publicidade.

O quinto capitulo ¢ dedicado a compreender os tensionamentos entre a publicidade e
a sustentabilidade. S3o explorados aspectos como a forma que o campo publicitario se
relaciona com a sustentabilidade e como os consumidores tém se posicionado sobre os
tensionamentos entre publicidade e sustentabilidade. E feita uma retomada de marcos
importantes do campo publicitario sobre a tematica, andlise de dentncias ao Conar com
relagdo a sustentabilidade por consumidores e também s3o apresentadas as praticas de
contestagdo coletadas. Neste capitulo respondemos ao objetivo especifico B.

No sexto capitulo foi feita a analise das praticas de contestagdo selecionadas e a
descricdo e analise das entrevistas. A partir delas, foi possivel tecer relacdes com os demais
capitulos e autores abordados, em busca de compreender as taticas usadas nas praticas de
contestacdo, a relagdo que as entrevistadas possuem com a sustentabilidade e a publicidade,

suas motivagoes e as semelhancas e diferencas com as praticas de contestagdo mapeadas por
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Wottrich (2019) em sua pesquisa. Com isso, foi possivel responder os objetivos especificos C,
DeE.

Por fim, o capitulo sete contém as consideracdes finais da pesquisa, incluindo a
retomada de pontos importantes discutidos anteriormente, reflexdes e indicagdes para

investigacoes futuras.
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2. BALIZAS TEORICO-METODOLOGICAS

A metodologia ¢, segundo Bonin (2011), como uma dimensdo que norteia, orienta e
encaminha os processos de construcdo da pesquisa. O método é o caminho pelo qual se
constréi a investigagdo cientifica. Para Lopes (1990) o método ¢ compreendido como um
conjunto de decisdes e opgoes realizadas ao longo do processo de investigagao. Assim, este
capitulo ¢ dedicado a explorar a estrutura metodoldgica do presente trabalho de pesquisa.

A pesquisa acontece e toma forma ao longo do percurso metodoldgico. Para Bonin
(2011, p.27), a metodologia ¢ ‘“como instancia corporificada em fazeres, operacdes,
experimentacdes e procedimentos que dao feicdo ao objeto do conhecimento, que se
inscrevem em logicas atuantes na captura e fabricagdo pensada deste objeto”. Assim, a seguir
sdo descritos os procedimentos metodoldgicos empregados na investigagdo que deram corpo
para a pesquisa.

A busca por compreender os tensionamentos em torno da sustentabilidade travados na
relagdo entre receptores e publicidade tem o objetivo de tornar essa relagdo mais explicita.
Como comentado no capitulo anterior, o estado da arte mostra a caréncia em estudar a
temdtica a partir das praticas dos sujeitos. Assim, esta pesquisa se configura como
exploratoria, uma vez que pesquisas do tipo “tém como objetivo principal o aprimoramento
de ideias ou a descoberta de intui¢des” (Gil, 2002, p.41) e costumam ser realizadas quando o
tema ¢ "pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipoteses precisas e
operacionalizaveis" (Gil, 2008, p. 27).

Como a proposta da pesquisa ¢ de aprofundamento na investigagdo de aspectos da
realidade que ndo podem ser quantificados, trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa
(Silveira; Cérdova, 2009). O interesse estd nos sujeitos € em suas relacdes com a tematica,
principalmente em busca de compreender as suas motivagdes e taticas empregadas nas
praticas de contestagdo, como se da a relacdo dos consumidores com a sustentabilidade e
como o campo publicitario se relaciona com o tema.

Os procedimentos metodolégicos podem ser divididos em dois eixos principais:
instancia teodrica e instdncia empirica. A tedrica compreende os esforcos realizados para o
levantamento do estado da arte e para a discussao tedrica, enquanto a empirica diz respeito as

estratégias para analise dos dados empiricos coletados.
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Quadro 2 - Procedimentos metodoldgicos por etapa de pesquisa

Eixo Etapa de pesquisa Procedimentos
P pesq metodolégicos
) Discussdo tedrica Pesquisa bibliografica
Parte tedrica .
Estado da arte Metapesquisa
Levantamento de dados do campo publicitario Pesquisa documental
Levantamento de reclamagdes ao Conar Pesquisa documental

Parte empirica
Observagdo online
Analise das praticas de contestagdo
Entrevistas

Fonte: Elaboragao propria.

A fim de entender como se situa a produgdo académica sobre sustentabilidade e
publicidade na ultima década, foi empreendida uma metapesquisa para a realizacao do estado
da arte. Segundo Wottrich e Rosario (2022, p.42), “a metapesquisa ¢ a pesquisa sobre a
pesquisa”. Assim, foram investigadas teses, dissertacdes e artigos publicados em periodicos e
anais de congressos importantes para o campo da Comunicacao e da Publicidade entre 2011 e
2021, a fim de identificar como a tematica ¢ trabalhada na academia e quais sdo as
oportunidades e lacunas de pesquisa na area. Esse movimento ¢ de grande importancia para o
inicio da investigacdo, uma vez que “toda pesquisa que se compromete efetivamente com o
avango do conhecimento necessita colocar-se em dialogo com a produ¢dao do campo onde se
insere” (Bonin, 2011, p.29).

J& para a discussdo tedrica, apresentada nos capitulos trés e quatro, realizamos uma
pesquisa bibliografica (Stumpf, 2005). Para Maldonado (2011), a investigacdo tedrica ¢é
imprescindivel em toda pesquisa e ndo pode ser reduzida a mera revisao da literatura, sendo
necessaria constante problematizacdo e relagdo com o problema e o objeto de pesquisa.
Martino (2022) entende que a teoria seria o conhecimento das ideias que estdo sendo
discutidas na academia a respeito do assunto de pesquisa, ¢ o levantamento de ideias,
conceitos e pontos de vista que serdo responsaveis por orientar o olhar na realizacdo da
investigacao. Dessa forma, foi feita a identificacao de bibliografias importantes tanto para se
compreender a tematica da sustentabilidade quanto da publicidade e discussoes afins de cada
area. Apos foi escrita a sistematizacao e discussdo dos temas importantes de serem explorados
para orientar a etapa empirica e auxiliar na chegada ao objetivo da pesquisa.

O eixo empirico parte do levantamento de dados sobre o campo publicitario através de

pesquisa documental (Flick, 2009). Foram feitas buscas sobre o tema da sustentabilidade em
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sites de organizagdes como ABA (Associagdo Brasileira de Anunciantes), ABAP (Associacao
Brasileira de Agéncias de Publicidade), APP (Associa¢do dos Profissionais da Propaganda),
CENP (antigo Conselho Executivo de Normas-Padrao, agora Forum da Autorregulagdo do
Mercado Publicitario), Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria),
Clube de Cria¢ao, Grupo de Planejamento, Grupo de Midia e TAB Brasil (Interactive
Advertising Bureau), além de portais de noticias e conteudo do mercado publicitario, como
Meio e Mensagem, Propmark e Mundo do Marketing. Essas instituicdes e portais foram
selecionados, uma vez que entendemos que eles sdo representativas de agentes do campo.
Foram utilizados termos como “sustentabilidade” e “meio ambiente” nos espagos de busca
dos sites, além da procura por documentos nas se¢des de guias, publicacdes ou documentos, e
da exploragdo de contetidos pelos menus de cada site.

Além da pesquisa em sites de organizagdes e portais de noticias, também foram
levantados, a partir de pesquisa documental, boletins do Conar de 2011 a 2022, em busca de
identificar dentncias sobre sustentabilidade. Foram selecionados os documentos a partir do
site do proprio Conar e entdo foram analisados em busca de dentincias que contém apelos a
sustentabilidade.

Ja o eixo empirico voltado para os dados dos consumidores partiu da observagao
qualitativa online. Foi realizada uma observacdo encoberta e ndo participativa (Johnson,
2011), onde o pesquisador tem a fun¢do de apenas observar, sem participar, € 0s sujeitos
observados ndo sabem que estdo sendo estudados. Com a observagdo online, utilizamos o
Instagram a partir das logicas da plataforma em busca de identificar publicagdes com praticas
de contestacdo de publicidade acerca da sustentabilidade em relacdo a marcas de moda. Para
isso foram observadas publicacdes no feed, no explorar, nas recomendagdes de perfis a seguir,
nos stories, no reels e a partir de hashtags como #fastfashion, #ultrafastfashion
#modasustentavel, #modaconsciente, #greenwashing e #maquiagemverde, uma vez que foram
hashtags identificadas em publicagdes semelhantes. Aqui ¢ importante salientar que o
mecanismo de busca no Instagram ¢ bastante limitado, o algoritmo ndo parece entender
sindnimos e muitas vezes os resultados sdo baseados em correspondéncia exata do termo
pesquisado. Ou seja, resultados para #modasustentdvel e para #modasustentavel podem ser
diferentes pelo uso do acento, por exemplo. A partir de uma observagao inicial, comegada em
maio de 2022, foram levantadas oito publicagdes iniciais que serdo apresentadas e analisadas

no capitulo seis, e apos as entrevistas foram incluidas mais quatro.
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Apos a identificacdo e selegdo das publicagdes, todos os perfis autores foram
contatados para a realizacdo de entrevistas semi estruturadas (Duarte, 2009) por meio de
videoconferéncia. Entendemos que entrevista é o procedimento metodologico mais adequado
para compreendermos quem sdo os sujeitos contestadores, quais sao as suas motivagdes,
como se relacionam com a tematica e quais taticas eles buscaram empreender na producao de
conteudo.

O contato foi feito de duas formas. Inicialmente tentamos através do proprio
Instagram, onde os sujeitos contestadores ja tem presenca e, apos, foi enviado por email as
informagdes, termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE)* e convite para a
videoconferéncia. Porém, ha uma limitacdo nesse tipo de contato por meio de mensagens
diretas na plataforma, uma vez que, quando o usudrio ndo segue a pessoa que lhe mandou
mensagem, ela fica na aba de solicitagdes, € 0 emissor s6 consegue enviar uma mensagem de
convite para conversa com limite de caracteres. Assim, nem todos os perfis contactados
responderam pelo Instagram. Nesses casos, foi enviado um email para o contato
disponibilizado nas informag¢des dos perfis.

Entre os seis perfis contatados inicialmente, quatro aceitaram ser entrevistados. Uma
das entrevistadas indicou outro perfil que também havia realizado publicagdes de praticas de
contestacdo de marcas de moda sobre sustentabilidade no Instagram. Com isso, essas
publicagdes também entraram no corpus de pesquisa e a contestadora indicada foi contatada e
aceitou participar da entrevista.

Foi utilizado o roteiro base para a realizacao das entrevistas semi estruturadas exposto

no quadro a seguir:

Quadro 3 - Roteiro base

Roteiro base para as entrevistas
Idade
Género
Cidade
Raga
O que vocé entende por sustentabilidade?
Como ¢ a sua relagdo com a sustentabilidade?
Vocé se considera uma pessoa sustentavel? Porque?

O que vocé entende por publicidade?

* O projeto tramitou pelo comité de ética da UFRGS e foi aprovado através do CAAE 73547423.0.0000.5347.
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Qual vocé acha que ¢ o papel da publicidade hoje em dia?

Como vocé enxerga a relagdo entre publicidade e sustentabilidade?
Ha quanto tempo vocé esta na plataforma?

Qual ¢ a importancia para vocé se produzir contetido no Instagram?
Quais tipos de contetido vocé gosta de abordar nas suas publica¢des?
Como ¢ a sua relagdo com a Shein?

Vocé ja tinha feito algo parecido em relagdo a outras marcas?

Por que vocé decidiu fazer essa publicagio?

Como vocé planejou a publicagido?

Quais taticas vocé utilizou na hora de fazer a publicagdo?

Por que vocé escolheu esse formato?

Qual foi a sua motivagéo para fazer essa publicacdo?

Qual foi a repercussdo da publicagdo, na sua visdo?

Vocé considera que atingiu o seu objetivo com a publica¢ao?

Qual ¢ a importancia, na sua viso, desse tipo de publicac¢ao?

Tem mais alguma coisa que quer me contar sobre o assunto?

Vocé conhece outras pessoas que fizeram publicagdes semelhantes para indicar?

Fonte: Elaboragao propria.

As cinco entrevistas foram realizadas via Google Meet, uma vez que esse servico €
gratuito e ndo necessita de download de programas de computador. Elas aconteceram entre 20
de outubro e 8 de dezembro de 2023, todas realizadas em um encontro apenas e tiveram
duracdo variada entre 22 minutos ¢ uma hora. Todas as entrevistadas pareceram bastante
dispostas a compartilhar suas visdes sobre as tematicas da pesquisa, com respostas completas

as perguntas. A seguir sistematizamos as informagdes das entrevistadas:

Quadro 4 - Perfil das informantes

Entrevistada Rafaela Entrevistada 1 Mariana Entrevistada 2 Sofia
Idade 23 25 39 25 25
Género Feminino Feminino Feminino Feminino Feminino
Cidade Porto Alegre - Séo Paulo - Mogi Mirim
Raca Branca Branca Branca Branca Branca

IE:::lger(:n rafaknevitz - verdesmarias - sofismos_

Fonte: Elaboragao propria.

23



As sessoes foram gravadas e transcritas para a realizagdo da andlise, que foi feita
segundo Yin (2016), seguindo os cinco passos da andlise de dados qualitativos: compilar,
decompor, recompor, interpretar e concluir.

A fase da compilagdo diz respeito a constru¢ao de uma base de dados, com ordenacao
do material de campo. A decomposicao ¢ a fase em que os dados sdo decompostos em
elementos menores que podem ter coédigos que auxiliam na terceira fase, a recomposi¢ao dos
dados em novos arranjos ¢ combina¢des. Com os dados recompostos, o pesquisador da
significado aos arranjos na fase de interpretacdo para, entdo, iniciar a fase de conclusdo, com
uma ou mais declaragdes abrangentes que “elevam os resultados de um estudo a um nivel
conceitual mais elevado ou conjunto mais amplo de ideias” (Yin, 2016, p.198).

As entrevistas transcritas foram organizadas na fase de compilagdo em uma planilha,
com as perguntas norteadoras e as respostas de cada entrevistada. Apos, foram criadas as
seguintes categorias na fase de decomposicdo, com base no material coletado:
sustentabilidade, publicidade, uso do Instagram, motivagdes e taticas. Essas categorias
auxiliaram na recomposicdo dos dados para a fase de andlise e conclusdo, descritas no
capitulo 6.

Todas as praticas de contestacao identificadas foram analisadas e, das informantes que
permitiram ser identificadas, foram tecidas relagdes entre as praticas e as entrevistas. Algumas
entrevistadas optaram pelo anonimato e por isso ndo serdo identificadas durante a analise do
material das entrevistas.

Apo6s um panorama geral do percurso metodologico da pesquisa, apresentamos a
seguir o estado da arte, a fim de mapear a producdo académica recente sobre sustentabilidade
e publicidade. Com isso, conseguimos comegar a discussdo acerca da temadtica e entender as

especificagdes iniciais.
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3. SUSTENTABILIDADE, CONSUMO E CIDADANIA

Nos ultimos vinte anos, face as noticias frequentes sobre crise climatica e impactos da
destruicdo da natureza na sociedade, a tematica da sustentabilidade tem estado em voga.
Segundo dados da ONU (Fatos e..., s.d.), pelo menos 3,2 bilhdes de pessoas t€ém seu
bem-estar afetado pela degradacdo dos ecossistemas, o que representa cerca de 40% da
populacdo mundial e a previsdo € que até 700 milhdes de pessoas migrardo em decorréncia da
degradagdo da terra e das mudancas climaticas até 2050. Se os recursos naturais continuarem
sendo escassos até 14, € prevista uma perda no PIB global de cerca de 10 trilhdes de ddlares.

Segundo Oliveira (2014), a preservagao da natureza vem se mostrando, a cada dia, um
desafio mais complexo para toda a sociedade, incluindo o Poder Publico, a academia, os
movimentos sociais, as empresas € a populagdo. Para a autora, as agendas da biodiversidade e
das mudancas climaticas s3o centrais nas ultimas décadas a nivel global, pois refletem as
consequéncias negativas do modo de vida contemporaneo.

A agenda global mais recente para desenvolvimento sustentdvel, conhecida como
Agenda 2030 ou Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, contém 17 objetivos que foram
propostos aos paises-membros da ONU em 2015, visando os proximos 15 anos. Entre eles
estdo: 1) erradicagdo da pobreza; 2) fome zero e agricultura sustentavel; 3) saude e bem-estar;
4) educagdo de qualidade; 5) igualdade de género; 6) dgua potavel e saneamento; 7) energia
limpa e acessivel; 8) trabalho decente e crescimento econdmico; 9) industria, inovacdo e
infraestrutura; 10) redugdo das desigualdades; 11) cidades e comunidades sustentaveis; 12)
consumo e producao responsaveis; 13) agdo contra a mudanca global do clima; 14) vida na
agua; 15) vida terrestre; 16) paz, justica e instituicdes eficazes; e 17) parcerias e meios de
implementagdo. Cada um dos objetivos tem duas proprias metas, totalizando 169, com o
intuito de erradicar a pobreza, proteger o meio ambiente e o clima e garantir que as pessoas ao
redor do mundo possam desfrutar de paz e de prosperidade.

Esses objetivos nos dao indicios que a discussdo acerca da sustentabilidade envolve
mais aspectos do que apenas a conservagao da natureza, como nogdes de senso comum levam
a crer, ¢ abarca aspectos sociais relevantes para os problemas atuais, principalmente de justica
social.

Assim, o presente capitulo objetiva discutir o que se entende por sustentabilidade e
mapear conceitos € marcos histdricos importantes para a compreensdo da temadtica. Além
disso, o segundo topico do capitulo busca compreender especificidades do vinculo entre o

Brasil e o0 meio ambiente, assim como identificar como se da a relacao de cidadaos brasileiros
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com a sustentabilidade ambiental nas ultimas décadas. Por fim, a ultima parte do capitulo ¢
dedicada a discutir a associacdo entre sustentabilidade ¢ consumo, abarcando o uso do termo

sustentabilidade pelo mercado como ativo de venda.

3.1 Sustentabilidade: as nuances de um campo problematico

O campo da sustentabilidade, para Marta de Azevedo Irving (2014) constitui um
terreno interdisciplinar complexo e plural, associado a um debate tedrico muitas vezes
controverso, mas também pulsante, com ideologias e percep¢des de mundo diferentes. A
sustentabilidade por si ¢ um termo polissémico e, para Baldissera e Kaufmann (2013), essa
polissemia revela ndo apenas o fato de que essa ¢ uma nog@o em constru¢dao, mas também um
campo em que diferentes forcas buscam instituir um sentido para o termo mais adequado as
suas necessidades. Loureiro (2014) também argumenta que o conceito de sustentabilidade nao
¢ delimitado por um Unico marco interpretativo, compreensivo e discursivo e dessa forma ele
tem sido apropriado por diversos agentes sociais em disputa por hegemonia, usando dele
como capital simbdlico de relevancia na sociedade atual, frente a proliferagdo dos problemas
ambientais. Por isso, cabe dedicar algumas reflexdes sobre esse campo problematico a fim de
melhor entender suas nuances dentro do escopo desta pesquisa.

Podemos entender a sustentabilidade enquanto campo problematico (Coelho, 2013;
MALESSA, 2019), uma vez que hd uma série de elementos multiplos que constituem o
problema da degradacdo ambiental e das crises climaticas. Esses elementos se relacionam,
como veremos a seguir, com outros problemas conexos, como desenvolvimento econdmico,
consumo, desigualdade social, entre outros. Isso contribuiu para a multiplicidade de sentidos e
a complexidade do debate acerca da sustentabilidade no mundo.

Para Baldissera (2009), o termo “sustentabilidade” ¢ utilizado, mistificado, explorado
ou expropriado de diversas formas e com distintas inten¢des. Dentre elas, estdo a) o uso
equivocado para se referir a ideias que ndo se configuram como sendo de sustentabilidade; b)
expropriagdo da noc¢do de sustentabilidade para ganho de visibilidade ou autopromogao; c)
redu¢do da ideia de sustentabilidade como figura retérica para conseguir simpatia do receptor;
d) realizacdo de acdes que em algum nivel se configuram como sustentaveis e/ou promogao
dessas agdes para conseguir visibilidade, visando lucro, votos ou neutralizacdo de
questionamentos acerca da legitimidade do ator.

Dessa forma, para avancar no debate ¢ fundamental contextualizar o que se entende

por sustentabilidade, assim como resgatar alguns marcos historicos configuradores desse
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campo problematico, a partir dos quais sdo desenvolvidos conceitos importantes. Para isso, os

principais marcos serdo contextualizados de forma resumida a partir do o quadro a seguir,

elaborado com base em Bacha e Shaun (2010), Aguiar (2010), Irving (2014), Nascimento

(2012) e Jacobi (2019), situando cronologicamente eventos historicos importantes para a

discussao sobre questdes ambientais no ambito global.

Quadro 5 - Marcos historicos importantes

Ano Acontecimento

Estabelecimento da Comissdo Canadense de
1915 Conservagdo (Canadian Commission on
Conservation)

Realizagdo do Congresso Internacional para
Protegdo da Natureza (International Congress

1923 . .
for the Protection of Nature) em Paris, na
Franga.

1948 Realizagdo da Conferéncia da Unesco em
Fontainebleau, na Franga.

1962 Publicagdo do livro The Silent Spring de Rachel
Carson.

1968 Realizagdo da Conferéncia da Biosfera de Paris,
na Franca.

1972 Publicagéo do relatério "Os Limites do
Crescimento" do Clube de Roma.
Realizag¢do da Conferéncia das Nagdes Unidas

1972 sobre Desenvolvimento e Meio Ambiente

Humano em Estocolmo, na Suécia.

Importéncia e desdobramentos

A ideia principal ¢ que o capital natural deve ser
mantido para ser transmitido as geragdes futuras, uma
vez que cada geragdo tem direito a ele.

A ideia principal do congresso ¢ de protegdo da
natureza e uso racional dos recursos naturais.

Durante o evento foi criada a Unido Internacional para
Conservagao da Natureza (International Union for the
Conservation of Nature - [UCN)

O livro aborda os problemas ambientais causados por
pesticidas e inseticidas quimicos, assim como divulga
descobertas cientificas sobre as ameagas consequentes
de radiagdes, residuos toxicos, entre outros. O livro
ajudou a estabelecer uma consciéncia ambiental e
percepcdo da crise do meio ambiente.

Foi a primeira grande conferéncia organizada por um
orgao internacional intergovernamental (UNESCO)
para tratar de questdes ambientais. O objetivo do
evento era discutir a conservagao e o uso sustentavel da
biosfera. A partir do encontro foi criado o Programa
Homem e a Biosfera.

O relatdrio alerta para os riscos globais dos efeitos da
poluicdo e do esgotamento das fontes de recursos
naturais, apontando o crescimento exponencial da
populacdo somado ao aumento continuo da produgao
industrial como a causa da crise ambiental. O
documento trouxe o debate acerca da ameaga a
sobrevivéncia da espécie humana.

O evento contou com a participagdo de 113 paises e ¢
considerado um marco importante, A partir dele, foi
apresentado o conceito de ecodesenvolvimento, por
Ignacy Sachs, além de fomentar o debate sobre as
questdes ambientais e servir de inspiragdo para o que
seria chamado depois de desenvolvimento sustentavel.
O evento também demarca uma maior politizagio da
tematica ambiental e um maior foco na ideia de
progresso e crescimento econdmico, através de um
desenvolvimento de modo sustentavel.
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1972

1983

1986

1987

1992

1997

2002

Criag@o do Programa das Nagdes Unidas para o
Meio Ambiente (PNUMA) da ONU.

Criagdo da Comissd@o Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD) pela
ONU.

Realizagdo da Conferéncia Internacional sobre
Promogao da Satide (conhecida como
Conferéncia de Ottawa), em Ottawa, no
Canada.

Publicagdo do relatorio "Nosso Futuro Comum"
(também conhecido como relatorio
Brundtland), pela CMMAD da ONU.

Realizagdo da Conferéncia das Nagdes Unidas
para o Meio Ambiente e o Desenvolvimento
(conhecida como ECO-92 ou Ri0-92) no Rio de
Janeiro, no Brasil.

Foi discutido e negociado o Protocolo de
Quioto, em Quioto, no Japao.

Realizagdo da Ctpula Mundial sobre
Desenvolvimento Sustentavel (conhecida como
Rio+10) em Joanesburgo, na Africa do Sul.

O PNUMA ¢ uma autoridade ambiental global
importante, considerada como a principal, ¢ é
responsavel por determinar a agenda internacional
sobre o tema.

Anos depois, a Comissdo ¢ responsavel pela publicagao
do relatorio Nosso Futuro Comum, que propde o
paradigma do desenvolvimento sustentavel.

O conceito de desenvolvimento sustentavel estava em
discussdo, compreendendo cinco condigdes essenciais
para tal: a) Integrac@o dos processos de
desenvolvimento e conservagdo da natureza; b)
Satisfacdo das necessidades basicas humanas; c)
Alcance de equidade e justica social; d) Garantia de
autodeterminagdo social e da diversidade cultural; e)
Manutengao da integridade ecologica.

O documento € o primeiro a usar o termo
"desenvolvimento sustentavel", que seria um estilo de
desenvolvimento econdmico que leva em consideragio
a importancia da protecdo do meio ambiente, de modo
a atender as necessidades do presente sem que a
possibilidade das geragdes futuras de atender suas
proprias necessidades esteja comprometida.

O evento teve como objetivo dar continuidade a
conferéncia de Estocolmo, buscando conciliar o
desenvolvimento s6cio-econdmico € a conservagio e
protecdo dos ecossistemas. O encontro trouxe para o
debate o avango da degradag@o do meio ambiente a
nivel internacional e a necessidade de solugdes globais
para esses problemas. A partir da Conferéncia foram
criados trés acordos: as Convengdes do Clima e da
Biodiversidade, a Declaragdo do Rio de Janeiro sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento, com 27 principios
e com o0 objetivo de criar uma parceria global entre as
nagdes para alcangar a nivel mundial o
desenvolvimento sustentavel, e a Agenda 21, um plano
de acdo construido de forma participativa com
compromissos para o desenvolvimento sustentavel no
século XXI.

O protocolo consiste em um acordo internacional com
compromissos para os paises-membros reduzirem a
emissdo de gases de efeito estufa.

A conferéncia tinha como objetivo avaliar os resultados
obtidos a partir dos compromissos acordados na
Ri0-92. O encontro marca a entrada do setor
corporativo no debate sobre o meio ambiente, com a
iniciativa Business Action for Sustainable
Development 1. A partir disso, o debate acerca do
desenvolvimento sustentavel comeca a ganhar
contornos empresariais € aos poucos vai sendo
substituido pela nog¢ao de "sustentabilidade", sendo
associada aos mecanismos de competitividade de
mercado.
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O intuito do evento foi avaliar os avangos realizados a
partir dos acordos de 1992 (Rio-92) para alcangar o
desenvolvimento sustentavel e identificar lacunas e
desafios a serem solucionados. A conferéncia foi
orientada pelos temas de economia verde no contexto
de desenvolvimento e a reducéo da pobreza. O
encontro resultou na publicagdo do documento "O
Futuro Que Queremos", que reconhece o compromisso
global para o desenvolvimento sustentavel a partir da

Realizagdo da Conferéncia das Nagdes Unidas
2012 sobre Desenvolvimento Sustentavel (conhecida

como Rio+20) no Rio de Janeiro, no Brasil. . o .
promogao de um futuro econémico, social e

ambientalmente sustentavel para a Terra, para as
geragdes atuais e as que estdo por vir. O documento
coloca a erradicacdo da pobreza como o maior desafio
a ser enfrentado e reafirma que as populagdes humanas
devem estar no centro do debate sobre
desenvolvimento sustentavel.

Foi proposta aos paises membros da ONU uma nova

Realizagéo da Cupula das Nagdes Unid b .
calizagao da Lupua das Nagoes Lmaas sobre agenda de desenvolvimento sustentavel, a Agenda

2015 o Desenvolvimento Sustentavel pela ONU com

2030 t 1 jeti D lviment
a criagiio da Agenda 2030. , composta por 17 Objetivos de Desenvolvimento

Sustentavel (ODS) visando os proximos 15 anos.

Fonte: Elaboragao propria.

A partir dessa breve retomada historica, ¢ possivel identificar que a discussdo acerca
dos impactos da acdo humana para o meio ambiente ndo € recente, datando desde o inicio do
século passado e ganhando forca a partir dos anos de 1960, com crescimento de eventos e
acordos internacionais acerca da tematica desde 1970. O levantamento dos marcos historicos
também aponta para alguns conceitos associados ao campo problematico da sustentabilidade
que se mostram fundamentais a serem discutidos e diferenciados, como ecodesenvolvimento,
desenvolvimento sustentavel, sociedades sustentaveis e sustentabilidade.

Embora cada conceito tenha especificidades e problematizagdes envolvidas, Irving
(2014) ressalta que a nocao de desenvolvimento sustentdvel - e de sustentabilidade - se
origina da averiguagdo de que os modos de producdo e consumo das sociedades industriais e

pos-industriais eram insustentaveis. Segundo a autora,

[...] o termo sustentabilidade deriva da percep¢do dos riscos ¢ da crise
fundada nos modos de vida em sociedade, a partir da discussdo sobre
“desenvolvimento sustentavel” que, por sua vez, emerge da tradugdo da
insustentabilidade do desenvolvimento (Irving, 2014, p.19).

O ecodesenvolvimento, conceito difundido por Ignacy Sachs a partir da década de
1970, diz respeito a uma forma de desenvolvimento ecologicamente equilibrado, recusando os
modelos de desenvolvimento importados dos paises do hemisfério norte e buscando a
satisfacdo das necessidades locais em prol da autonomia das comunidades envolvidas no

processo (Aguiar, 2010). Na década de 1980, o termo perde espago para o conceito de
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desenvolvimento sustentavel, que ganha forg¢a a partir da publicacdo do relatério Nosso
Futuro Comum (relatério Brundtland de 1987).

O mesmo acontece com o conceito de sustentabilidade. Este foi introduzido por Lester
Brown na década de 1980 (Capra, 2003), que definiu comunidade sustentavel como aquela
que ¢ capaz de satisfazer as suas necessidades sem comprometer as oportunidades das
geracdes futuras de fazer o mesmo. Segundo Capra (2003), anos depois a mesma defini¢do foi
utilizada para designar o conceito de “desenvolvimento sustentavel”, no relatério Brundtland,
conceito esse que foi o mais difundido durante varias décadas para se referir ao assunto.

Nascimento (2012) indica que a nocdo de sustentabilidade tem duas origens. A
primeira é nas ciéncias bioldgicas - mais especificamente na ecologia -, e diz respeito a
capacidade de recuperagdo e reproducdo dos ecossistemas frente a agressdes (naturais ou
causadas pelos seres humanos). A segunda origem ¢ na economia, como adjetivo do
desenvolvimento, devida a percepcao ao longo do século XX de que os padroes de produgao e
consumo nao teriam como serem mantidos infinitamente. Trazendo a defini¢do da ecologia
para o plano social, Loureiro (2014) define a sustentabilidade como um complexo de relagdes
sociais que tem como logica contemplar as multiplas dimensdes da existéncia dos seres
humanos em seu movimento de reproducdo da vida social e bioldgica, nao sendo apenas um
processo que se preocupa com o ecoldgico ou com o social.

O autor a partir de Carvalho (2008 apud Loureiro, 2014) e Fiorino (2011 apud
Loureiro, 2014) também comenta a classificacdo de sustentabilidade dividida em fraca e forte,
em que a fraca seria a que ¢ defendida por aqueles que aceitam que haja compensagado pela
depredagdo do meio ambiente em nome do progresso econdmico, desde que ele estenda bem
estar material e garantia direitos sociais a populacdo. Ja a sustentabilidade forte seria a
defendida por aqueles que ndo aceitam compensagao ou substitui¢do pelos danos a natureza,
exigindo que o ecossistema atual seja mantido em sua integridade, ao mesmo tempo que a
justica social ¢ garantida, o que leva a defesa de algum nivel de substitui¢cdo (total ou parcial)
do modelo econdmico e de produgdo atual.

O desenvolvimento sustentavel parece estar relacionado com a nogdo de
sustentabilidade fraca. Ele seria entdo um estilo de desenvolvimento econémico que leva em
consideragdo a sustentabilidade do meio ambiente, atendendo as necessidades das geracdes
atuais ¢ também das futuras (assim como a defini¢do de Brown), tendo como base o

crescimento econdmico, a equidade social e o equilibrio ecoldgico (Aguiar, 2010),
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transformando posteriormente as trés dimensdes (econdmica, social € ambiental) como pilares
do entendimento de sustentabilidade (Irving, 2014).

Esses pilares da sustentabilidade ficaram conhecidos como triple bottom line ou “tripé
da sustentabilidade”, a partir de um modelo criado por Elkington em 1994, que ¢ até hoje
bastante utilizado por organizagdes em relatérios de sustentabilidade, como demonstrado por
Baldissera e Kaufmann (2013). O pilar economico diz respeito aos resultados financeiros da
empresa, envolvendo o capital fisico, financeiro, humano, intelectual e social; o ambiental
tem foco da ecoeficiéncia, ou seja, no fornecimento de produtos competitivos, que satisfazem
as necessidade humanas e promovem qualidade de vida ao mesmo tempo que reduzem
impactos ao meio ambiente e aos recursos naturais de forma progressiva; e o pilar social
envolve o bem estar das pessoas e dos publicos das organizagdes, visando diminui¢do de
desigualdades sociais, respeito e envolvimento das comunidades no negocio (Elkington apud
Baldissera; Kaufmann, 2013).

Baldissera e Kaufmann (2013), ao analisarem o site do Conselho Empresarial
Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentdvel (CEBDS) e os sites institucionais de 70
organizacoes a ele associadas verificaram que, apesar do modelo de Elkington sugerir que ha
uma harmonia entre os trés pilares, o econdomico costuma ser priorizado ¢ que o modelo
incentiva agdes compensatdrias, como reflorestamento e crédito de carbono, por exemplo,
para a destruicdo socioambiental gerada, fazendo com que as empresas ndo vejam
necessidade de abrirem mado da maximizagdo dos lucros. Os autores afirmam que o modelo
triple bottom line possui diversas fragilidades e incongruéncias, entre elas a compreensao de
sustentabilidade de forma linear e quantitativa, a orientag@o para os interesses de mercado - o
que impossibilita a problematizacdo acerca da necessidade de mudanca de paradigma a partir
da visdo complexa da realidade -, a ndo priorizacdo da natureza, do ambiente ¢ da
complexidade ecossistémica, e a equiparacao de importancia dada as questdes econdmicas e
as ambientais na teoria - o que desconsidera o fato de o sistema econdmico ser dependente de
recursos da natureza (Baldissera; Kaufmann, 2013).

Em uma matéria escrita para a Harvard Business Review em 2018, Elkington revisa o
triple bottom line e afirma que a proposta ndo teve intencao de ser um modelo ou ferramenta,
e sim uma provocacgdo a reflexdo mais profunda sobre o capitalismo e seu futuro. Apesar
disso, muitos dos primeiros a adotar entenderam o conceito como um ato de equilibrio,
adotando uma mentalidade de trade-off, que pode ser relacionada ao conceito de

sustentabilidade fraca, comentada por Loureiro (2014).
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Apesar do modelo triple bottom line ter ganhado relevancia, outras concepgdes de
sustentabilidade, como a de Sachs (apud Coelho; Godoi, 2010; Abreu; Lacerda, 2020; 2021),
envolvem mais dimensdes do que as trés mencionadas, como as instancias social, cultural,
ecologica, ambiental, econdmica, territorial, politica nacional e politica internacional.
Segundo Coelho e Godoi (2010), essas dimensdes t€ém contribuido para construcdes de
defini¢cdes dindmicas de sustentabilidade e mais capazes de abranger processos de mudanga.

Nascimento (2012) também discute as trés dimensdes que compdem a nogdo de
sustentabilidade mais difundida (econdmica, ambiental e social), e critica o fato de elas terem
sido escolhidas como essenciais para a compreensao da tematica, deixando de fora dimensdes
como poder e cultura. Para o autor, a consequéncia do esquecimento da dimensao politica é
uma despolitizacdo do desenvolvimento sustentavel, “como se a politica ndo fosse necessaria
no processo de mudangas” (Nascimento, 2012, p. 56). O esquecimento da dimensao politica
no trip¢ parece reforcar a importancia dada a dimensdo econdmica, uma vez que na
configura¢do social atual elas sdo inter relacionadas e, muitas vezes, o econdmico orienta o
politico.

O conceito de desenvolvimento sustentavel gera diversas criticas, principalmente por
ser bastante vago, seja ao generalizar “necessidades” das geracdes atuais e futuras - quais
seriam essas necessidades? - (Irving, 2014; Nascimento, 2012), seja por usar termos genéricos
em busca de constru¢do de consenso internacional (Aguiar, 2010). O conceito também ¢
apontado como contraditorio (Irving, 2014; Aguiar, 2010; Nascimento, 2012) por unir
crescimento econdmico com a preservagao do meio ambiente, sem propor ou discutir saidas
para a crise ambiental que ndo operem dentro do sistema capitalista predatorio dominante que
levou ao esgotamento dos recursos naturais em primeiro lugar. Quando aplicado a educacao
ambiental, o conceito é comumente rejeitado pelos educadores ambientais no Brasil
(Loureiro, 2014). A base da critica esta na reducao de finalidade da chamada educagdo para o
desenvolvimento sustentdvel, tanto em relacdo a sustentabilidade - que ¢ reduzida a um
conjunto de instrumentos técnicos, inclusive para a educagdo - quanto a educagdo - que seria
apenas um meio que possibilita o alcance do chamado desenvolvimento sustentavel. Além
disso, o termo seria a expressdao da perpetuagdo de um sistema econdmico e de produgao
pautado na dissociagdo entre sociedade e natureza.

Kaufmann (2016) também ¢ critica ao conceito de desenvolvimento sustentavel. Para
a autora, o conceito ¢ simplista ao reduzir a sustentabilidade apenas as trés dimensdes

(econdmica, social e ambiental), e evidencia que nao hd uma compreensao ampla e profunda
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sobre a complexidade do conceito de sustentabilidade. O desenvolvimento sustentavel ¢
ancorado em uma concepg¢ao técnico-econdmica do desenvolvimento e na ecoeficiéncia, onde
se busca fazer mais com menos e continuar crescendo economicamente, para, assim, fazer
com que as sociedades atinjam o bem-estar, diminuam desigualdades, sejam mais felizes
(Kaufmann, 2016). Dessa forma, o conceito de desenvolvimento sustentdvel seria uma
maquiagem verde, sem proposta de gerar mudangas.

Por conta de diversas controvérsias acerca do termo desenvolvimento sustentavel,
Loureiro (2012 apud Irving 2014), assim como diversos educadores ambientais (Loureiro,
2014), defende a nogao de “sociedades sustentaveis”, que parte da negacao da existéncia de
um s6 modelo idealizado de bem estar e felicidade que deve ser alcancado através do

desenvolvimento.

Para o autor, sociedades sustentdveis devem ter como premissa a diversidade
bioldgica, cultural e social e a negacdo de qualquer forma de
homogeneizagdo imposta e/ou induzida pelo sistema capitalista ou pela
industrializagdo. Nessa perspectiva, a nogdo de sustentabilidade dependeria
da multiplicidade de manifestagdes culturais e do sentido de autonomia na
defini¢do de caminhos e escolhas, considerando-se as caracteristicas dos
ecossistemas ¢ dos territorios envolvidos (Irving, 2014, p.34).

A dimensao social do conceito de desenvolvimento sustentavel esteve muito ligada a
ideia de que a pobreza ¢ geradora de problemas ambientais (Nascimento, 2012; Aguiar,
2010). Dessa forma, a sustentabilidade deve abarcar a equidade social e as nagdes devem
colaborar para a erradicacdo da miséria, sendo essa uma condi¢do indispensavel para se
alcancar o desenvolvimento sustentavel e garantir o atendimento as necessidades da maioria
da populacdo da Terra. Aguiar (2010) aponta de forma critica que os problemas ambientais
advindos da pobreza sdo tratados nos documentos oficiais da ONU resultantes dos encontros
de 1972 e 1992 como um problema muito maior ao meio ambiente do que a polui¢ao gerada a
partir do consumismo da riqueza.

A partir dos anos 2000, Irving (2014) afirma que o reconhecimento da pobreza, das
desigualdades sociais e da exclusdo de uma parcela grande da populacdo do processo de
desenvolvimento leva a criacdo dos “Objetivos de Desenvolvimento do Milénio” da ONU,
com énfase global na redu¢do da pobreza. A partir disso a discussdo sobre sustentabilidade
passa a ser orientada por um compromisso com a distribuicdo de renda e acesso a padroes de

qualidade de vida, indo além do compromisso de preservacdo dos ecossistemas ou da nog¢ao

de “ecoeficiéncia” corporativa. Com isso, a discussao sobre sustentabilidade “passa a
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implicar, necessariamente, uma reflexdo ética e politica profunda e, portanto, um sentido de
cidadania planetaria (Irving, 2014, p. 28)”

O termo “sustentabilidade” perdeu lugar para o desenvolvimento sustentdvel, mas
ganhou for¢a novamente a partir dos anos 2000, principalmente apos a Rio+10 em 2002, em
Joanesburgo, com a entrada do setor corporativo no debate ambiental. Para Irving (2014), no
momento em que o setor privado passa a adotar essa noc¢do, o termo passa a ser o que tem
maior alcance, ndo apenas em documentos oficiais e resolugdes da ONU, mas também
associado aos mecanismos de competitividade de mercado, como um diferencial de
valorizagao das marcas. Dessa forma, o termo sustentabilidade “se reveste também de um
sentido fashion” (Irving, 2014, p. 27), sendo apropriado pelas marcas como um diferencial
competitivo. Essa comoditizagdo da sustentabilidade - ou da natureza - se relaciona com os
usos que a publicidade faz da temaética, principalmente na relagdo entre a sustentabilidade e a
moda. As implicacdes e usos da sustentabilidade pelo mercado - e na publicidade - serdo mais
aprofundadas no topico 2.3 deste capitulo, onde sera discutida a relagdo entre sustentabilidade
e consumo, passando por questdes mercadoldgicas e o uso da sustentabilidade como um ativo
de diferencial, além da promocao do consumo “verde” como um ato de cidadania, e nos
capitulos seguintes.

Assim, apesar das especificidades e problematicas apresentadas até entdo, o termo
“sustentabilidade” serd utilizado ao longo do presente trabalho tanto para fazer referéncia ao
campo problematico quanto para se referir ao conceito, uma vez que esse € o termo que tem
mais sido utilizado nos ultimos anos, e por entendermos que “desenvolvimento sustentavel”
ndo atende a complexidade do conceito. Por sustentabilidade entendemos, a partir do autores
e conceitos até entdo apresentados, como um complexo de relagdes sociais, incluindo
dimensdes ambientais, sociais, econOmicas, politicas e mercadologicas, que buscam a
preservacao dos recursos naturais com preocupacao inter e intrageracional sobre o acesso a
€sSes recursos.

As defini¢des de sustentabilidade parecem conter uma certa utopia, pois elas ndo nos
dao pistas de como atingir um equilibrio com a natureza a partir do sistema capitalista
vigente. Para Capra (2003), a chave para chegar a uma definicdo operacional estd em
reconhecer que ndo ¢ necessario criar comunidades humanas sustentaveis do zero, e sim
molda-las de acordo com comunidades sustentaveis de microrganismos, plantas, animais e
outros ecossistemas naturais, uma vez que a principal caracteristica da biosfera ¢ a sua

capacidade de manter a vida. Assim, “uma comunidade humana sustentavel deve ser
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planejada de modo que os estilos de vida, negocios, atividades econdmicas, estruturas fisicas
e tecnologias ndo interfiram nessa capacidade da natureza de manter a vida” (Capra, 2003,
p.20). Para o autor, isso so é possivel a partir da alfabetizagdo ecologica.

Ailton Krenak (2020a; 2020b), lider indigena, filésofo, ambientalista e escritor
brasileiro, também ¢é critico ao conceito de sustentabilidade. Para o autor, a sustentabilidade é
um mito “inventado pelas corporagdes para justificar o assalto que fazem a nossa ideia de
natureza. [...] Enquanto isso [...], fomos nos alienando desse organismo de que somos parte, a
Terra, e passamos a pensar que ele € uma coisa e nds, outra: a Terra e a humanidade” (Krenak,
2020a, p.9). O autor (2020b) faz uma provocagdo sobre o egoismo, dizendo que sozinhas, as
pessoas ndo conseguem fazer a diferenga e quando percebem isso, hd uma abertura para
outras perspectivas. Para o autor, ¢ importante se educar acerca da tematica ambiental e o
consumo excessivo, mas ‘“ndo ¢ inventando o mito da sustentabilidade que nds vamos
avangar” (Krenak, 2020b, p.57).

O breve resumo das questdes politico-socio-historicas e dos conceitos englobados no
campo problematico da sustentabilidade permite que seja possivel avangar no debate. Como
vimos, a preocupa¢do com questdoes ambientais ganha for¢a no século XX, principalmente na
segunda metade. O termo sustentabilidade perdeu espago na década de 1980 para o
desenvolvimento sustentavel, atrelado fortemente a economia, e ganha for¢ca novamente a
partir dos anos 2000, principalmente apds a entrada do setor empresarial e da apropriagao
mercadologica do meio ambiente.

Neste contexto, ha uma apropriagdo brasileira desses debates, que também dizem
respeito a nossa configuragdo enquanto sociedade de consumo. Dessa forma, a se¢do seguinte
busca entender as especificidades do caso brasileiro, assim como compreender as percepgdes

da populagdo acerca das questdes ambientais.

3.2 Sustentabilidade no Brasil

A partir da discussdo sobre os conceitos importantes no campo problematico da
sustentabilidade e da breve retomada histérica global de marcos importantes, surge a
necessidade de entender como a questdo ambiental ¢ discutida no Brasil. Segundo dados do
Ministério do Meio Ambiente (s.d.), o Brasil ¢ o pais com a maior biodiversidade do mundo,
abrigando mais de 20% do total de espécies do planeta e contando com seis biomas terrestres
e trés grandes ecossistemas marinhos. Com tamanha representatividade na biodiversidade da

Terra, espera-se que o pais tenha uma relagao proéxima com o meio ambiente, uma vez que “a
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rica biodiversidade brasileira ¢ fonte de recursos para o Pais, ndo apenas pelos servigos
ecossistémicos providos, mas também pelas oportunidades que representam sua conservacao,
uso sustentavel e patrimonio genético” (Biodiversidade, s.d., s.p).

Segundo o levantamento de marcos historicos globais ligados a sustentabilidade
realizado por Bacha e Shaun (2010) um dos primeiros registros de preocupacao com o meio
ambiente ¢ brasileiro, do escritor Jos¢ Gregoério de Moraes Navarro, de 1799. Ele alertava
para o esgotamento dos solos em areas cultivadas e propunha a criagdo de pequenos bosques
proximos as cidades e vilas, além de outras medidas para reparar erros da lavoura no Brasil.
Apesar disso, a politica ambiental brasileira s6 foi se consolidar no século XX, a partir da
década de 1930 (Moura, 2016; Medeiros; Irving; Garay, 2004). Nos periodos coloniais e
imperiais, a visdo predominante de prote¢do ambiental era gerencial, ou seja, focada na
preservacao de recursos renovaveis de relevancia econdmica, feita de forma incipiente e
desarticulada (Medeiros; Irving; Garay, 2004).

A mudanga social e politica marcada pela Revolugdo de 30, com transi¢do de um
cenario dominado pelas elites rurais para um de crescimento da industrializagao e urbanizagao
foi propicia para a emergéncia da questdo ambiental na agenda das reformas que estavam
sendo feitas (Medeiros; Irving; Garay, 2004). A segunda constituicdo republicana brasileira de
1934 figura pela primeira vez a protecdo da natureza como um principio basico para o qual
deveriam convergir esfor¢os do Governo Federal, estados € municipios e, com isso, a natureza
passa a ser considerada como um patrimonio nacional a ser preservado (ibidem). Em 1934
também sdo criados o Codigo Florestal, o Codigo de Caca e Pesca, Codigo de Aguas e o
Decreto de Protecdo dos Animais e, em 1937, ¢é criado o Parque Nacional de Itatiaia,
demarcando o inicio da politica de estabelecer areas ambientalmente protegidas (Medeiros;
Irving; Garay, 2004; Moura, 2016).

Segundo Moura (2016), no final da década de 1960, a tematica ambiental ganhou mais
forca com demandas da sociedade que comegaram a surgir, tendo como precedente
principalmente a polui¢@o industrial. Aqui pode-se realizar um paralelo da preocupagdo com
os impactos no meio ambiente com o estabelecimento de uma sociedade de consumo no
Brasil. Segundo Arruda (2015) o periodo entre 1956 e 1961 ¢ caracterizado pela
industrializacdo pesada e pelo crescimento do mercado consumidor, fortemente apoiado pela
publicidade.

Em 1972 o Brasil participou da Conferéncia de Estocolmo, defendendo a soberania

nacional e argumentando, juntamente com os outros paises do entdo chamado de Terceiro
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Mundo, que o crescimento econdmico e populacional desses paises nao deveria ser
prejudicado e que os paises desenvolvidos deveriam pagar pelos esfor¢os para evitar a
poluicdo ambiental (Moura, 2016). Ainda na década de 1970, foi criada a Secretaria Especial
de Meio Ambiente (Sema), vinculada ao Ministério do Interior, em 1973, juntamente com os
orgaos estaduais de meio ambiente de cada estado da federagdo (ibidem).

Na década de 1980, foi estabelecida a Politica Nacional do Meio Ambiente (Lei n°
6.938/81), que criou o Sistema Nacional do Meio Ambiente (Sisnama) e estabeleceu os
principios e as diretrizes para as diversas instituigdes e entes que atuam na politica ambiental
brasileira, e foi criado o Ministério de Desenvolvimento Urbano e Meio Ambiente. Além
disso, outro marco da década ¢ a criagdo de um capitulo dedicado ao meio ambiente na
Constituicao Federal de 1988 (Moura, 2016; Medeiros; Irving; Garay, 2004).

Entre os marcos importantes da década de 1990 para a politica ambiental brasileira
estdo a estruturacdo do IBAMA e do Ministério do Meio Ambiente (ibidem). O Programa
Nacional de Meio Ambiente (PNMA) também iniciou no comeco dos anos 1990, e tem até
hoje um papel importante na gestdo ambiental do pais. Além disso, em 1992 o Brasil sediou a
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento no Rio de Janeiro,
conhecida como Ri0-92 ou ECO-92, que teve como resultado trés documentos importantes
que até hoje tém influéncia na temadtica global: as Convengdes do Clima e da Biodiversidade,
a Declaragdo do Rio de Janeiro sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento e a Agenda 21
(MOURA, 2016).

A partir dos anos 2000, Moura (2016) elenca as etapas dois e trés do Programa
Nacional do Meio Ambiente como destaque na gestdo ambiental do pais, além do langamento
da Agenda 21 brasileira que, apesar de seus méritos, acabou sendo ofuscada por outras
demandas mais novas no Brasil e ndo cumpriu o papel de direcionar a politica ambiental e
politicas de desenvolvimento do pais. Nos anos 2000 também houve a criagdo da Agéncia
Nacional de Aguas (ANA) e do Instituto Chico Mendes para Conservacio da Biodiversidade
(ICMBio).

Em 2012, o Brasil voltou a sediar outra conferéncia da ONU sobre sustentabilidade, a
Rio+20, sendo considerado como o maior evento ja realizado pelas Nac¢des Unidas, com a
participagdo de chefes de Estado ou seus representantes de cerca de 190 paises (Moura, 2016).
Apesar disso, a Conferéncia ndo foi considerada um sucesso, com resultados tidos como
insuficientes ¢ mesmo decepcionantes ¢ o documento dele oriundo intitulado “O Futuro Que

Queremos” foi considerado foi considerado fragil e timido (Moura, 2016), por nao ter
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estabelecido compromissos obrigatorios e por ter retirado todos os pontos divergentes em
busca de consenso. Além disso, o documento ainda apresenta diversas contradicdes em
relacdo ao crescimento econdmico e a protecdo ao meio ambiente, sendo considerado utdpico
(Irving, 2014). Ainda assim, Moura (2016) argumenta que o ponto positivo da conferéncia foi
a demonstracdo de uma maior consciéncia ambiental por parte da sociedade.

Com o estabelecimento da Agenda 2030 da ONU em 2015, o Brasil passa a aderir os
17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel e as 169 metas derivadas deles. Segundo o site
do Superior Tribunal de Justiga, “embora ja investisse em praticas sustentaveis, foi somente a
partir de 2019 que o STJ passou a interligar, de modo expresso, sua estratégia de atuagdo aos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) da Agenda 2030” (As iniciativas..., s.d.).
Apesar do compromisso firmado, em 2021 foi identificado que o Brasil ndo apresentava
progresso satisfatorio em nenhuma das metas da Agenda 2023, sendo que 92 foram
consideradas em retrocesso, 27 estagnadas, 21 ameagadas e 13 mostram progresso
insuficiente (Grupo de Trabalho da Sociedade Civil para a Agenda 2030, 2021). Em 2022,
apenas uma meta mostrou progresso satisfatorio, enquanto as metas em retrocesso passaram
de 92 para 110 e as com progresso insuficiente aumentaram de 13 para 24. Onze
permaneceram ou entraram em estagnacdo, 14 estdo ameagadas e oito nao possuem dados
(Grupo de Trabalho da Sociedade Civil para a Agenda 2030, 2022).

Esses dados traduzem a politica ambiental dos anos mais recentes no pais. Souza e
Costa (2020) fazem um levantamento dos recursos destinados a educacdo ambiental pelo
Ministério do Meio Ambiente (MMA) de 2004 a 2020. Entre 2004 e 2011, os recursos variam
entre 0,20% e 0,60% do orcamento total do MMA, ¢ entre 2012 ¢ 2019 variam entre 0,01% e
0,03%, o que demonstra uma reducao gradual de orcamento alocado em programas destinados
a educagdo ambiental. J& em 2020, o governo optou por ndo destinar nenhum valor do MMA
a programas de educag¢dao ambiental (Souza, Costa, 2020), demonstrando a falta de interesse
no assunto.

Teixeira e Toni (2021, p. 82), apontam linhas de acdo que serviram de base para o que

consideram um retrocesso nas politicas ambientais e climaticas dos anos mais recentes:

a. Esvaziamento da estrutura organizacional do Sistema Federal de Meio
Ambiente, fragilizacdo das capacidades institucionais dos orgdos federais
ambientais e afrouxamento das normas ambientais e climaticas; b.
Eliminag¢do dos espagos politico-institucionais de formulacdo de politicas
publicas de participagdo da sociedade civil; ¢. Desmonte dos dominios da
diplomacia e da ciéncia dedicada as politicas ambientais-climaticas; d.
Amazonia exposta ao crime ambiental, a0 desmatamento sem controle e a
fragilizagdo dos territorios protegidos, notadamente as terras indigenas,
territorios quilombolas e areas de conservagdo; e. Revisdo/afrouxamento da
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legislacdo ambiental com o apoio da sua base parlamentar; f. Negacionismo
climatico como diretriz politica de governo; g. Ruptura e desmonte da
agenda brasileira de cooperagdo e da interlocugdo internacional multilateral e
bilateral.

As vistas dessas agdes, entre 2019 e 2022, o quadro de funcionarios de institui¢des
como o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente (Ibama), Instituto Chico Mendes de
Conservacao ¢ Biodiversidade (ICMBio), Servigo Florestal Brasileiro (SFB) ¢ 0 MMA foram
significativamente reduzidos (Lago, 2022), dificultando o trabalho delas. Com isso, foi visto
aumentos de alertas de desmatamento na Amazdnia (Modelli, Pinheiro, 2020), aumento do
desmatamento no Cerrado (Galvao, 2023), incéndios no Pantanal que mataram milhares de
animais (Lois, 2021), aumento expressivo do garimpo ilegal (Stabile, Casemiro, 2023),
aumento de mortes de povos originarios, como os yanomami (Fellet, Prazeres, 2023), entre
outras noticias alarmantes que demonstram a despreocupacdo do governo com o meio
ambiente.

Bocuhy (2022), considera que os anos mais recentes marcam a fase ambientalmente
tragica do Brasil. Segundo o autor, a perda de patrimonio publico natural gerada pelo
abrandamento e facilitagdo de mecanismos ambientais de controle estatal, como aplicagdo e
execucdo de multas ambientais e fiscalizacdo, ¢ incalculdvel, gerando prejuizos para o pais e
para o mundo.

Levando em consideragdo a trajetoria da politica ambiental no Brasil, também se faz
relevante entender como os brasileiros tém percebido a sustentabilidade e como se relacionam
com a questdo ambiental. Foi buscando responder a pergunta "o que o brasileiro pensa sobre o
meio ambiente?" que a série de cinco pesquisas coordenada pela pesquisadora Samyra Crespo
foi realizada de 1992 até 2012 a (O Eco, 2018).

A pesquisa demonstra que o interesse pela agenda ambiental do pais cresce desde
1992, quando a primeira edicdo da investigagdo foi realizada. Nela, nenhum problema
ambiental era apontado pelos entrevistados entre os 10 maiores do pais. Na pesquisa seguinte,
foi aumentado para 15 o nimero de problemas que os entrevistados poderiam listar como
sendo os principais do Brasil e os ambientais comegaram a aparecer em 11°. J4 nas pesquisas
mais recentes, eles passaram a aparecer em quarto ou sexto lugar (O Eco, 2018). Em
entrevista a O Eco, Crespo afirma que isso acontece por conta de um aumento do repertdrio
para identificar problemas ambientais, com o reconhecimento de questdes de saneamento

basico, por exemplo, como sendo um problema ambiental. Além disso, houve uma tomada de

39



conhecimento acerca de termos como destruicdo de biodiversidade, desenvolvimento
sustentavel, consumo consciente e desperdicio (ibidem).

O estudo demonstrou que a consciéncia ambiental dos brasileiros se encontra em um
segundo nivel de trés - o primeiro ¢ o reconhecimento do problema, o segundo (no qual os
brasileiros se encontram) ¢ a empatia com o problema e o terceiro ¢ a mobiliza¢do. Assim, 0s
brasileiros conseguem identificar problemas do meio ambiente, entendem questdes
relacionadas a eles e apontam que governos estaduais e municipais devem ser os responsaveis
por resolver problemas ambientais locais, mas estdo muito pouco propensos a agirem sobre
isso, pois ndo se enxergam como parte do problema e da solu¢do. Apenas 13% dos
entrevistados indicam que conseguem resolver problemas ambientais, sendo ag¢des como
doacdo de tempo para projetos € ONGs e assinatura de abaixos assinados como as que mais
aparecem nas respostas (O Eco, 2018). Assim, apesar da consciéncia ambiental dos brasileiros
ter crescido desde a década de 1990, ainda ha uma lacuna no nivel de engajamento para a
solu¢do dos problemas do meio ambiente.

A partir dos dados de uma pesquisa do Ibope de 2018 encomendada pela ONG
internacional World Wildlife Fund (WWF), Jacobi (2020) indica que desde a ultima edi¢ao da
pesquisa comandada por Crespo, haveria um aumento de disposicdo dos brasileiros a se
engajar em atividades em prol do meio ambiente, avangando em direcdo ao terceiro nivel de
consciéncia ambiental. Isso porque os dados demonstram que o publico entrevistado tem se
mostrado mais inclinado a atuar defendendo as éareas verdes perto de suas residéncias ou
voluntariando nas areas de preservacao ambiental, o que, segundo Jacobi (2019), ndo garante
que eles fariam isso na pratica, mas demonstra maior receptividade dos brasileiros a ideia.

Uma pesquisa mais recente realizada pelo Ipec Inteligéncia (2021) entrevistou 2.600
pessoas para entender a percepcao dos brasileiros sobre as mudangas climaticas € o meio
ambiente. Entre os entrevistados, 78% acham muito importante a questdo do aquecimento
global, 61% estdo muito preocupados com o meio ambiente, mas apenas 25% consideram que
sabem muito sobre aquecimento global ou mudangas climaticas. Quanto a prote¢do do meio
ambiente, 77% consideram importante fazé-lo mesmo que isso signifique menos crescimento
econdmico e menos empregos. Sobre o aquecimento global, 96% dos brasileiros acreditam
que ele esta acontecendo, 77% acham que ele ¢ causado principalmente pela acdo humana e
90% acham que ele pode prejudicar muito as geracdes futuras, incluindo 75% que acreditam

que suas familias podem ser afetadas.
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Apesar de verem a questdo ambiental como bastante relevante, os dados da pesquisa
vdo ao encontro com as supracitadas em questdo dos brasileiros ainda ndo se verem como
parte da solucdo e ndo estarem muito propensos a agir sobre ela, uma vez que apenas 24% dos
respondentes acreditam que os cidaddos podem contribuir mais para resolver o problema das
mudangas climdticas. Entre as outras opgdes, 37% acreditam que os governos podem
contribuir mais, 32% as empresas e industrias e 4% as ONGs. Apesar disso, os brasileiros
parecem estar mais dispostos a agir de formas diferentes das apontadas por Jacobi (2020).
Entre as agdes que os respondentes ja fizeram ou costumam fazer em prol do meio ambiente
estdo: separacdo do lixo para a reciclagem (75%), compartilhamento de informagdes ou
noticias em defesa do meio ambiente (69%), deixar de comprar ou usar algum produto que
prejudica o meio ambiente (58%), votar em algum politico em razdo de suas propostas para
defesa do meio ambiente (45%), realizagdo de doagdo para instituicdes de defesa do meio
ambiente (25%), participacdo de alguma manifestagdo ou abaixo-assinado sobre mudanga
climatica (17%) e utiliza¢do de energia solar na sua residéncia, ou outro tipo de energia que
ndo ¢ poluente (10%) (IPEC; ITS Rio, 2021).

O aumento da consciéncia ambiental dos brasileiros parece estar refletida nos seus
habitos de consumo. Uma pesquisa publicada em 2022 pelo Mercado Livre demonstrou que o
nimero de compradores de produtos com o que eles chamaram de “impacto positivo” cresceu
32% em relacdo ao ano anterior. Segundo o Mercado Livre (2022), os produtos de impacto
positivo sdo aqueles que estimulam estilo de vida sustentavel, com impacto ambiental e/ou
social positivo, promovendo redugdo de consequéncias negativas para o meio ambiente e/ou
geracdo de beneficios socioambientais. Alguns produtos que estdo inclusos nessa categoria do
site’> sdo filtros de agua de barro, fraldas reutilizaveis, bicicletas, coletores menstruais,
garrafas reutilizaveis, escova de dentes de bambu, composteiras, entre outros.

A pesquisa mostra que foram vendidos mais de 7,3 milhdes de produtos de impacto
positivo no Mercado Livre na Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México e Uruguai, sendo
s6 40% das vendas no Brasil, o que representa duas vezes mais do que em 2021. O
crescimento de empreendimentos ¢ marcas comercializando esse tipo de produto no site foi
de 45% em relacdo a 2020 no Brasil. Entre os mais vendidos estdo lampadas de LED,
bicicletas (sendo esse o produto mais buscado na américa latina), ar-condicionado ¢ maquinas

de lavar e secar com eficiéncia energética A ou maior (Mercado Livre, 2022).

3 Produtos Sustentaveis. Mercado Livre. Disponivel em:

<https://www.mercadolivre.com.br/produtos-sustentaveis#menu=categories™>. Acesso em 14 jan. 2023.
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Ainda segundo dados do estudo, nove em cada dez pessoas consideram a situacdo
ambiental atual preocupante sendo considerados como os principais problemas o aquecimento
global, a contamina¢do da agua e a falta de dgua. E os principais fatores que influenciam as
compras de produtos sustentaveis dos brasileiros sdo a composicao, ou seja, se o produto ¢
feito com materiais reciclados, a embalagem reciclavel e a durabilidade do produto (Mercado
Livre, 2022).

A partir do apresentado neste subcapitulo, foi possivel entender a trajetoria da
preocupacdo com o meio ambiente no Brasil, tanto a partir da politica ambiental do pais
quanto através da consciéncia ambiental da populagdo. Houve crescimento da consciéncia
ambiental dos brasileiros desde o final do século passado, com aumento do consumo de
produtos tidos como sustentdveis, apesar da regressdo em termos de politicas publicas nos
anos mais recentes. Essa aparente contradicao revela que ha uma dimensao fundamental para
entender as relagdes sustentaveis no Brasil: a dimensdo do consumo no ambito do
capitalismo. As particularidades da relagdo entre consumo e sustentabilidade serdo exploradas

no subcapitulo seguinte.

3.3 Sustentabilidade em tempos de consumidores e cidadaos

Na primeira secdo deste capitulo, foi apresentada de forma breve a trajetoria historica
da discussdo sobre a sustentabilidade, que nos traz até a relagdo entre meio ambiente e
consumo. Segundo Portilho (2005), até a década de 1970, o debate acerca da questdo
ambiental esteve muito relacionado ao crescimento populacional, principalmente nos paises
em desenvolvimento, que estaria gerando uma grande pressdo sobre os recursos naturais. A
partir da Conferéncia de Estocolmo, em 1972, o olhar se volta para o modelo de produgao
como o causador dos problemas ambientais, guiando os debates acerca do desenvolvimento
sustentavel. Mas a partir da década de 1990, ha um deslocamento discursivo e a preocupacao
se torna o consumo e os estilos de vida da populagao (ibidem).

O consumo anda de maos dadas com o aumento da produ¢do. Com a industrializagao
e 0 aumento exponencial de mercadorias, foi necessario a criagdo de um mercado consumidor
que pudesse dar vazao aos produtos. Segundo Portilho (2005), a Revolugdo do Consumidor
deve ser vista como um complemento essencial da Revolugao Industrial. E a publicidade teve
um papel importante nisso, sendo mediadora entre a produ¢do e o consumo, tanto garantindo
um mercado consumidor, quanto influenciando na concep¢do de novos produtos (Arruda,

2015). No Brasil, a publicidade no século XX, juntamente com outros mecanismos como a
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extensao do crédito, contribuiu para diminuir o tempo de circulagao das mercadorias, além de
fortalecer a cultura consumidora no pais (Wottrich; Capelaro; Baldin, 2023)

Para Portilho (2005), o deslocamento da produgdo para o consumo como foco dos
problemas ambientais se dé pela visdo do consumo e da produgdo como processos autonomos.
Assim, ha uma separacao de origem dos problemas ambientais, ou seja, uma distingao entre
os problemas causados pelos processos produtivos e os originados nos processos de consumo.
O desafio estaria nesse tltimo, uma vez que as atividades industriais poluentes estariam sendo
evitadas através de tecnologias mais limpas (Portilho, 2005). Na década de 1980 a visao da
ecologia como um impeditivo do crescimento econdmico passou a ser deixada para tras € o
setor empresarial comegou a aparecer no cenario ambientalista, abandonando sua imagem de
vildo e passando a adotar uma imagem mais ecofriendly (ibidem). Nessa década, com o
crescimento de pressdes populares e governamentais, essa imagem foi além, com o setor se
apropriando de parte do ideario ecoldgico e “se auto-intitulando o principal segmento capaz
de levar adiante o projeto de uma sociedade ambientalmente sustentavel” (Portilho, 2005,
p.112).

Para Tavares (2014), a Rio-92, marcou o ambientalismo corporativo, com a
participagcdo de empresas nas discussoes sobre a tematica da sustentabilidade, o que se refletiu
na influéncia do capitalismo corporativo sobre a pauta da concepcao de sustentabilidade. Com
isso, houve uma promogao de valores de consumo e do marketing ambiental, que impulsionou
a “era do consumo verde” (Banerjee et al., 1995 apud Tavares, 2014).

Para Portilho (2005), a emergéncia do "consumo verde" e de um consumidor verde s
foi possivel a partir da conjun¢do de trés fatores: 1) o surgimento de um ‘“ambientalismo
publico” a partir de 1970 - definido como “preferéncias publicas pela qualidade ambiental e
simpatia por grupos ambientalistas e seus objetivos” (Buttel, Larson, 1980 apud Portilho,
2005, p.111), como vimos na primeira subsecdo deste capitulo; 2) a ambientalizacao do setor
empresarial, a partir da década de 1980; e c) a preocupacdo com o consumo ¢ os estilos de
vida a partir de 1990.

A inclusdo do "consumo verde" na concep¢do da sustentabilidade propaga valores
como consumo responsavel, formas de ser ecologicamente corretos, marcas sustentaveis em
favor de melhorar o mundo (Tavares; Irving, 2009 apud Tavares, 2014), produtos ecologicos
que salvam o planeta e uma série de no¢des que enquadram o consumo como um ato de
cidadania em prol do meio ambiente. Assim, os consumidores teriam a habilidade de agir em

conjunto, trocando uma marca por outra mais “verdes” ou deixando de comprar certos
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produtos para sinalizar aos produtores mudangas na demanda, exercendo pressao e servindo
de mola propulsora para o desenvolvimento de produtos “ecologicamente corretos” e uso de
tecnologias limpas (Portilho, 2005).

Essa visdao de um “consumidor verde” resume a escolha entre diferentes marcas e
produtos, mas nao entre consumismo e nao-consumismo (Portilho, 2005). Nao traz para o
debate a necessidade de uma mudanga verdadeira no comportamento de consumo dos
cidaddos, abandonando o ritmo acelerado de paises como os Estados Unidos, e sim apenas
direcionando esse consumo para produtos € marcas que se apresentam como menos nocivos.
No Brasil, a perspectiva do "consumo verde" deixa de focar em questdes como reducao do
consumo, descarte e obsolescéncia programada e volta a aten¢do para a reciclagem, redugdo
do desperdicio, uso de tecnologias limpas e criagdo de um mercado verde (Portilho, 2005). Ou
seja, esse “consumidor verde” ndo questiona o modelo de producao vigente.

Um exemplo do abandono de discussdes acerca da necessidade de diminui¢cdao do
consumo no Brasil ¢ o Instituto Akatu, uma organizacao sem fins lucrativos fundada em 2001
que promove agdes de mobilizagdo social acerca do consumo consciente. O Instituto o define
como “um consumo com melhor impacto. Portanto, ndo significa deixar de consumir, mas
consumir diferente, sem excessos ou desperdicios” (Akatu, s.d.). Entre os apoiadores do
instituto, estdo listados Coca-Cola Brasil e Ypé como mantenedores, HP, Itat, Nestlé¢ e
Santander como pioneiros, Braskem, GPA, Unilever e Assai como estratégicos, BASF,
Faber-Castell, Klabin e Tim como beneméritos, entre outros. Por conta do grande apoio do
setor empresarial ao Akatu, Barros et al. (2009 apud Hadler; Peres-Neto, 2013) consideram
que o Instituto priorizou a responsabilidade individual dos consumidores na discussdao sobre
sustentabilidade e consumo, deixando em segundo plano a responsabilidade das organizagdes.
Assim, para Hadler e Peres-Neto (2013), diferentemente de grande parte da literatura
académica, o instituto nao defende a reducao do consumo material e sim uma forma diferente
de consumir.

Segundo Hadler e Peres-Neto (2013), o termo “consumo consciente” ndo tem uma
definicdo fechada, mas ¢ comumente usado para se referir as praticas de consumo material
relacionadas a ecologia, assim como a uma visdo critica ao consumo ostentatorio. Ou seja,
para os autores, 0 consumo consciente seria um contraponto ao consumismo, € o termo
carrega uma reflexdo moral sobre o consumo material a0 mesmo tempo que “postulam a
emersdao de uma determinada cultura ecocapitalista sobre as praticas de consumo” (Hadler;

Peres-Neto, 2013, p. 7).
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Peres-Neto (2014), a partir de definigdes sobre o consumo consciente, entende que ele
carrega uma visdo moralista sobre as praticas de consumo. Além de ser um ato individual,
também deveria ser entendido como algo naturalmente “bom” ou “positivo” para a sociedade
e para o meio ambiente, sendo entdo uma mola propulsora para gerar o “bem”. O autor
relaciona essa visdo a um consumo utilitarista, em que a ética utilitaria correlaciona a ideia de
util a de felicidade. Assim, um utilitarista deveria sacrificar suas a¢des individuais para um
beneficio maior da sociedade, ou seja, o consumidor deveria repensar seus desejos para
consumir de forma ética em prol de um bem maior.

Ja para Krenak (2020a; 2020b), o capitalismo transforma cidadaos em consumidores,
destrdi rios, florestas e paisagens e aliena as pessoas da relagdo com a natureza. Assim, a
populagcdo vai “comendo” o planeta, em um ritmo de consumo desenfreado. Dessa forma,
para Resende e Covaleski (2020), em consonancia com Krenak, o conceito de “consumo
sustentavel” ndo pode ser aplicado na contemporaneidade dada a forma como as sociedades
atuais se estruturaram em torno do consumo. Esse pensamento indica que o consumo dentro
do modelo econdmico atual ndo consegue ser sustentavel, ainda assim, aqui entendemos que
ele pode acontecer de forma mais consciente, feito de forma reflexiva, a partir de escolhas
menos prejudiciais ao meio ambiente e a sociedade.

Resende e Covaleski (2020) entendem o consumo como um ato de cidadania central
de diversas questdes da sociedade atual e como uma “atividade estruturada que conduz e
arquiteta muitos modos de pertencer a uma sociedade e que, portanto, merece ser tratada com
tal relevancia” (p.210). Dessa forma, a investigacao acerca do consumo, das praticas voltadas
ao ato de consumir e da ética do consumo poderiam oferecer caminhos para uma atividade
com mais consciéncia e menos prejudicial.

Sassatelli (2014) trabalha com o termo consumo critico ou ético para abordar uma
forma de consumir com consciéncia ou intengdo politica. Para a autora, embora todas as
pessoas consumam, elas o fazem de formas diferentes, que acontecem, no geral, devido as
diferencas de recursos e infraestruturas politicas. Assim, cada consumidor se distingue em
poder de compra e grau de influéncia no mercado. O consumo critico objetiva dar visibilidade
a infraestrutura politica da vida cotidiana dos consumidores, mesmo que as diferentes
posigoes dentro dessa infraestrutura (ou até infraestruturas diferentes) fagcam com que o

consumo critico seja mais ou menos provavel e viavel.
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A diferenga entre o consumo dito consciente, ético ou critico € o “consumo verde”
estaria na apropriagdo mercadologica deste ultimo. Nessa logica do “consumo verde”, a

natureza passa a ser publicizada (Tavares, 2014) e vira um bem a também ser consumido:

Nas pistas da produgdo do “consumo verde”, temas como gestdo ambiental,
marketing 3.0, produtos e marcas ecologicamente corretos, greenwashing,
selos verdes, relatorios de sustentabilidade, balangos socioambientais,
certificacbes ambientais e responsabilidade socioambiental massificam o
aforismo da ideia de sustentabilidade, tornando o tema ambiental um
atrativo, uma mercadoria espetacular a ser consumida na contemporaneidade
(Tavares, 2014, p.82).

Assim, com o aumento da sociedade de consumo, essa perspectiva mercadoldgica
também passa a disputar os sentidos no campo problematico da sustentabilidade.

Nesse novo ecossistema criado ao redor do “consumo verde”, somado ao crescimento
da consciéncia ambiental dos consumidores - como visto na se¢ao anterior -, as marcas se
apropriam do discurso ambiental como um diferencial em busca de competitividade de
mercado (Irving, 2014). Com isso surgem linhas de produtos ditos como “naturais”, rotulos
“verdes”, criagdo de selos proprios que induzem a ideia de sustentabilidade, apelos a
reciclagem, anlncios que tematizam a natureza, entre outras iniciativas, que nem sempre
correspondem a realidade da marca e do produto ofertado, caracterizando-se como
greenwashing.

Essa proposta de um "consumo verde" e mais consciente recai numa visao de que o
consumidor teve conhecimento suficiente para adquirir uma consciéncia ambiental para guiar
suas atitudes, enquanto Portilho (2005) afirma que o simples acesso a conhecimentos sobre os
problemas ambientais ndo levam os consumidores a adquirirem estilos de vida e praticas mais
ambientalmente corretas. O acesso a informagdo perpassa também pelo ja citado
greenwashing - ou maquiagem verde -, que ¢ a promog¢ao de uma imagem ecologicamente
responsavel através de posturas e estratégias usadas por empresas € governos, geralmente
falaciosas. Ou seja, uma empresa pode se vender como amiga do meio ambiente de forma
falsa, através de publicidade e rotulos que induzem uma imagem “verde”, por exemplo, € se 0
consumidor nao possui informagdes para além do discurso empresarial, pode acreditar na
imagem propagada.

Portilho (2005) enxerga a responsabilizacdo individual na crise ambiental a partir do
consumo como uma estratégia de governos e empresas para se eximir dessa responsabilidade,
transferindo-a toda para as maos do consumidor. A autora critica o foco nas ag¢des individuais,
uma vez que elas s6 seriam capazes de transformar o impacto do consumo se os valores

ambientais fossem amplamente difundidos na sociedade:
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Porém, como as preocupagdes ambientais ndo sdo universais, nem
consensuais, nem amplamente partilhadas, esta solu¢do acaba ficando as
custas justamente daqueles que mais se preocupam com o meio ambiente.
Estes custos e esforcos, ao contrario, deveriam recair também e
principalmente sobre aqueles que se beneficiam da degradacdo ambiental e
que ndo estdo dispostos a sacrificios pessoais (PORTILHO, 2005, p. 130)

A proposta do "consumo verde" e da individualizacdo da responsabilidade pelos
problemas ecologicos apaga o tema da desigualdade no acesso aos bens ambientais intra e
intergeracional (Portilho, 2005). Para Paavola (2001, apud PORTILHO, 2005), o "consumo
verde" destaca produtos elitizados para uma parte da sociedade, enquanto os menos
favorecidos ficam com produtos inferiores e ndo conseguem satisfazer suas necessidades
basicas.

A moda apresenta alguns exemplos dessa desigualdade. Calgados de marcas
ambientalmente responsaveis, com reutilizacdo de materiais e certificacdes ecologicas de
cumprimento de padrdes de impacto social e ambiental, como a Insecta Shoes®, por exemplo,
custam facilmente acima de R$200 reais. Enquanto uma busca rapida por calgados femininos
em sites de marketplaces, como Dafiti’, revelam produtos por metade do valor. Outro
comportamento de consumo de moda que demonstra essa desigualdade pode ser observado no
incentivo de influenciadores digitais, especialistas e ativistas ambientais sobre a compra em
brechos. Essa dica ¢ voltada para as classes média e alta, que nao possuem o habito de compra
de segunda mao, como as classes mais baixas, onde essa pratica ¢ muito comum, devido a
dificuldade de acesso a produtos novos, que custam mais caro.

A moda tem suas particularidades quando se trata da relacdo com a sustentabilidade.
Abreu e Lacerda (2022) trazem numeros como alerta para o padrdo atual da industria da

moda:

Estima-se que ¢ dispensado um caminhdo de lixo de téxteis a cada segundo
em diversos aterros sanitarios espalhados pelo mundo. O tratamento e
lavagem do poliéster, por exemplo, fibra popular na confec¢do de roupas,
langa ao mar, anualmente, meio milhdo de toneladas de microplasticos (Ellen
Macarthur Foundation, s. f.). (Abreu; Lacerda, 2022, p. 4).

A industria da moda ¢ a segunda que mais polui, atrds apenas da industria petrolifera
(Luz, 2022). As formas de poluic¢do vao desde a produgdo - que inclui processos como
escolha das fibras, uso de recursos naturais, exploracdo de mao de obra em mas condigdes de

trabalho, processos de branqueamento e tingimento (Schulte et al, 2013), emissdo de

 Marca de moda vegana e ecoldgica, com produgio brasileira, fundada em 2014. Disponivel em:
<https://www.insectashoes.com/>. Acesso em 12 de fev. 2023.

" Marketplace de moda, calgados e cama, mesa e banho fundado em 2011. Disponivel em:
<https://www.dafiti.com.br/>. Acesso em 12 de fev. 2023.
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poluentes na atmosfera, entre outros -, at¢ o consumo e descarte, gerando polui¢do
atmosférica e hidrica, além de problemas sociais. A mistura de materiais, ndo s6 das fibras
usadas mas também de elementos como botdes, ziperes, entretelas e linhas, dificultam a
decomposicao das pecas, devido as velocidades diferentes para cada material (ibidem). Assim,
pecas de roupa levam cerca de 200 anos para se desintegrar, o que gera situagcdes como as
montanhas de roupas descartadas no deserto do Atacama, no Chile (Montanhas de..., 2021),
por exemplo.

O atual padrao da industria da moda ¢ o fast fashion, modo de producao e consumo
rapido, marcado por precos baixos, novidades constantes, descarte precoce e ciclo de vida
programado das roupas (Aradjo, Broega, Mota-Ribeiro, 2014). Com a emergéncia climatica,
esse padrdo vem sendo questionado por grupos que defendem o slow fashion. Este ¢ um
movimento que questiona a logica hegemonica capitalista, assim como a velocidade,
massificacdo e padronizagdo da producao e do consumo de moda, prezando pela diminuigao
dos impactos no meio ambiente e sociedade através de praticas limpas na producdo, pregos
justos, novos modelos de negocios, minimizacdo do consumo e priorizagdo da qualidade
sobre a quantidade (Belem, 2020).

Com o crescimento de consumidores mais conscientes que buscam por uma moda com
menos impacto ambiental (Aratjo, Broega, Mota-Ribeiro, 2014; Schulte et al., 2013;
Albuquerque, Rios, 2021), a indastria da moda também se apropria desse discurso “verde”,
que nem sempre representa de fato o que a marca preza. Assim, Lima et al. (2017) propdem
critérios para avaliacdo sobre o nivel em que marcas de moda atendem ao desenvolvimento
sustentavel, considerando suas as dimensdes ambiental, social e economica. Na dimensao
ambiental, as autoras avaliam aspectos como utilizacdo dos materiais nos produtos, escolha
desses materiais, processos de costura e processos de beneficiamento, tingimento de
matérias-primas, desperdicio de materiais, aproveitamento e reutilizagdo de tecidos e
aviamentos, uso consciente de agua, energia e emissao de COq, entre outros. Na dimensao
social, s3o avaliados aspectos como envolvimento com trabalho infantil e trabalho forcado,
ambiente de trabalho seguro e saudavel, cumprimento de leis trabalhistas, saldrios justos,
gestdo politica da empresa em conformidade com os requisitos da responsabilidade social
e com o comprometimento com a melhoria continua. E na dimensdo econdmica sao avaliados
elementos como a forma de comercializacdo dos produtos, a escala de producdo, a forma de

estruturacdo do negbcio, a transparéncia ¢ se a empresa adota a sustentabilidade como
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estratégia de diferenciagdo e posicionamento como acdo para geracdo de lucros e
competitividade de mercado.

Como vimos na primeira subsecdo deste capitulo, o modelo de tripé da
sustentabilidade, apesar de bastante usado pelo mercado, possui diversas criticas. O uso das
dimensdes ambiental, social e econdmica sdo uma forma da industria se enxergar no debate da
sustentabilidade, apesar dela ir além e abrigar muitas outras dimensdes.

A individualiza¢do da responsabilidade ambiental pode ser vista na moda a partir do
incentivo a um consumo consciente, através de compras em brechos e marcas verdes, adogao
de armarios capsula®, preferéncia por tecidos organicos, reaproveitamento de pegas através de
upcycling®, entre outros. Essas ag¢des tém sua importdncia, mas como descrito acima, os
problemas da industria da moda vao além do consumo, com um impacto grande desde a
produgdo. Assim, apenas um consumo com mais consciéncia ambiental ndo € suficiente para
acabar com o impacto ambiental gerado pela industria da moda no mundo.

Portilho (2005) aponta a despolitizagdo como consequéncia da individualizagdo da
responsabilidade ambiental e foco no consumo. Um reflexo disso pode ser visto na pesquisa
realizada por Crespo, citada anteriormente neste capitulo, na qual os brasileiros se simpatizam
com os problemas ambientais, mas ndo conseguem se enxergar como parte do problema e da
solu¢do. No Brasil, o modelo politico e civico ficou submetido ao modelo econdmico e, com
isso, o conceito de cidadania se aproximou do de consumo (Portilho, 2005). Dessa forma,
consumir se torna forma de participacao da esfera publica, o cidaddo passa a ser chamado de
consumidor, cliente ou usuario € o consumo passa a ser mais do que um direito ou um prazer
e torna-se um “dever do cidadao” (ibidem). A autora ainda cita atividades como “votar com a
carteira” que passam a ser uma nova forma de exercicio de cidadania, mas “cidaddo” passa a
ser s6 aquele que consegue participar do mercado consumidor, trazendo a tona novamente a
desigualdade social.

Por outra via, Canclini (1997) entende as praticas de consumo como importantes para
o exercicio da cidadania. O consumidor também exerce cidadania, uma vez que ele também
consome politicas e atitudes. Quando os individuos selecionam e se apropriam de produtos,
eles definem o que consideram valioso e criam suas identidades. O consumo nao ¢ um ato

irracional ou refém de uma racionalidade utilitaria, ele serve para pensar e para agir na vida

¥ Armario cdpsula é um conceito criado na década de 1970 pela estilista Susie Faux e consiste em adotar um
guarda-roupa construido de poucas pegas, apenas com itens essenciais, atemporais ¢ que combinem entre si
(RIBEIRO, 2021).

? Upcycling é uma técnica de transformagao de pecas que seriam descartadas em novos produtos, de maior valor
e melhor qualidade (FERREIRA, CARACIOLA, SOUZA, 2019).
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social. Porém, Portilho (2005) ressalta condigdes colocadas por Canclini para a articulagao

entre consumo e cidadania:

1) oferta vasta e¢ diversificada de bens ¢ mensagens representativos da
variedade cultural internacional e com acesso equitativo as maiorias; 2)
informa¢ao multidirecional e confiavel sobre a qualidade dos produtos com
controle exercido pelos consumidores e 3) participagdo democratica dos
principais setores da sociedade civil (desde o controle da qualidade dos
alimentos até a concessdo de frequéncias radiais e televisivas). (Portilho,
2005, p.195).

Dentro do sistema capitalista, o exercicio da cidadania através do consumo ¢
importante. Fazer escolhas mais conscientes em busca de contribuir para a sustentabilidade ¢
fundamental dentro da sociedade de consumo atual, porém, como esse tipo de cidadania nao
se estende a toda a populagdo, essa ndo deve ser a Unica forma de se buscar a sustentabilidade.
A individualizacao da responsabilidade mina a luta coletiva por mudangas nas outras esferas,
como a producdo e a politica, que sdo de fundamental importancia para que se chegue a um
modelo de sociedade mais sustentavel.

A relacdo entre consumidor e cidaddo dialoga com a dimensdo social que forma o
tripé da sustentabilidade, apresentado na primeira se¢do deste capitulo. A desigualdade social
impede que pessoas em situagdes mais desfavoraveis exergam sua cidadania na sociedade de
consumo atual através da participagdo do mercado. Como ja citado anteriormente, pelo menos
3,2 bilhoes de pessoas tém seu bem-estar afetado pela degradacao dos ecossistemas (Fatos e
numeros..., s.d.) e os grupos mais afetados sdo pessoas em situagdo de pobreza, mulheres
(Segundo ONU..., 2021) e refugiados (ACNUR...,2022). Por isso a importancia dos
objetivos de erradicacdo da pobreza, igualdade de género e reducdo das desigualdades da
Agenda 2030 da ONU. Apesar disso, fica a contradicdo desses objetivos com o sistema
capitalista vigente, que se beneficia das desigualdades e da falta de acesso de camadas sociais
a bens e servicos.

A partir de todas as dimensdes expostas neste capitulo sobre a sustentabilidade, foi
possivel compreender nuances importantes que constituem esse campo problematico,
englobando questdes politicas, historicas, sociais, de producdo e de consumo. O breve
panorama nos permitiu compreender a complexidade do tema, com direcionamentos para
entender a sustentabilidade a partir dos marcos histéricos importantes, da relagdo com o
sistema econdmico vigente, das especificidades sobre o campo probleméatico no Brasil e das
relagdes entre sustentabilidade e consumo.

A publicidade se articula com a sustentabilidade em diversos dos ambitos

apresentados, mais especificamente em relacdo a produgdo e ao consumo. Segundo Arruda
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(2015), a publicidade ¢ uma instancia mediadora entre a produgdo e o consumo, onde muitos
dos tensionamentos latentes entre essas duas dimensdes tomam forma, como é o caso da
sustentabilidade. Para entender as especificidades dessa relacdo, precisamos entender a
publicidade a partir de uma visao mais abarcadora. Dessa forma, o proximo capitulo se dedica

a ampliar a visdao do que ¢ publicidade.
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4. PUBLICIDADE EM TEMPOS DE PLATAFORMIZACAO

A publicidade estd sempre em constante transformagdes, principalmente por estar
vinculada a aspectos como economia, cultura, tecnologia e outras questdes sociais, que
também evoluem e se modificam. Assim, para entender como publicidade e sustentabilidade
se relacionam, neste capitulo serdo discutidas questdes como as transformagdes recentes no
campo publicitario, publicidade no contexto de plataformizagdo, influenciadores digitais e
praticas de producado, recep¢do e contestacdo. Buscamos também ampliar a visdo do que se
entende por publicidade, a fim de conseguir abrigar as nuances que fazem parte do cenario

contemporaneo.

4.1 Publicidade em transformacao

As mudancas recentes na sociedade, levando em conta principalmente a expansao da
digitalizagdo nas ultimas décadas, t€ém impactado o campo publicitario. Segundo Wottrich
(2019), o campo publicitario se materializa nas suas praticas - através da produgdo de
campanhas e anuncios -, realizadas por agentes especificos - publicitarios, anunciantes,
representantes de veiculos -, inseridos em instituigdes determinadas - agéncias de publicidade,
empresas, produtoras, assessorias de comunicagdo - € conta com instancias de reproducao -
faculdades e cursos técnicos -, regulacao - 6rgdos, conselhos, leis e estatutos - e legitimagao -
prémios, concursos, anuarios -. Todos esses elementos tém passado por transformagdes nas
ultimas décadas.

Schuch e Petermann (2020) questionam se estamos vivendo um momento de
grandes transformag¢des na publicidade ou se a publicidade que se configura como um
contexto de alteragdes continuas, e concordam que o contexto de digitalizacdo acelera os
movimentos que provocam alteracdes profundas em relagdo a produgdo publicitaria, ao seu
produto e a recepgao dele. Para os autores, a publicidade ja esteve intimamente ligada a arte
ao longo de sua histéria, mas hoje em dia suas fronteiras t€ém também se expandido com a
tecnologia e com o processamento de dados, levando a industria publicitaria a se denominar
como data-driven ¢ se utilizar de dados como base criativa e estratégica (Schuch; Petermann,
2020). Segundo dados da pesquisa “Andlise Global de Marketing e Publicidade Orientados
por Dados” apresentada em 2017 pela GDMA (Global Alliance of Data-Driven Marketing
and Advertising apud ibidem), 36% dos executivos da area de marketing no Brasil afirmam

ter aumentado em 10% o investimento em publicidade orientada a dados em relagdo ao ano
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anterior, com destaque para o uso de dados na segmenta¢do de anuncios nas plataformas
digitais.

Esses investimentos em publicidade digital trazem mudangas importantes na
sociedade. Ida Willig (2022) discute o papel de agéncias de midia'®, que direcionam os
investimentos em publicidade, em relagdo a plataformizacao com foco nas consequéncias para
o jornalismo e para a democracia. A publicidade digital tem diversos beneficios para o
anunciante comparado a feita em meios eletrénicos ou impressos, como a mensuragdo, baixo
custo ¢ menos "desperdicio" de exposicdo por conta de mais possibilidades de ajustes de
publicos-alvo e, por conta disso, o marketing digital acaba sendo uma das estratégias
principais de grandes agéncias de midia, que cresceram com a digitalizagao (Willig, 2022).
Essa publicidade estd englobada na 16gica da plataformizacao.

A plataformizagdo ¢ um processo onde plataformas se tornam o modelo dominante de
infraestrutura e economia da web, gerando mudancgas fundamentais, incluindo para a industria
cultural e para a industria de noticias (Willig, 2022). A partir de autores como Van Dijck,
Poell e De Waal (2018 apud Willig, 2022), a autora aponta trés mecanismos da
plataformizacdo: 1) a datificacdo, ou seja, a transformacao de audiéncias em dados; 2) a
mercantilizagdo, relacionada a venda ou uso desses dados para diversos fins; e 3) a selecao,
que também pode ser vista como curadoria ou intermediagao, feita a partir dos algoritmos.

A plataformizacdo da publicidade estd articulada a de outros setores, como o
jornalismo, uma vez que a preferéncia por essa compra de midia programatica baseada no
comportamento dos usudarios de internet tira a forca dos veiculos de noticias, que deixam de
ser espagos atrativos para anunciantes. Com o jornalismo profissional perdendo forga, abre-se
espaco para fontes menos confidveis de divulgagdo de noticias e, consequentemente, aumento
de fake news. Assim, segundo a autora, enquanto as agéncias de midia estdo profundamente
engajadas em digitalizar, quantificar e mercantilizar audiéncias de midia, eles estao mudando
fundamentalmente a infraestrutura da esfera publica, o que pode representar ameagas para a
democracia. Nos anos mais recentes no Brasil, ¢ possivel enxergar o impacto que a
desinformacdo tem gerado na esfera publica, a exemplo de atos antidemocraticos realizados

em janeiro de 2023, onde milhares de pessoas invadiram e depredaram o Congresso Nacional,

10 Agéncia de midia é um modelo de negdcios presente em outros paises mas ainda pouco comum no Brasil. Sdo
empresas que fazem o planejamento, contratagdo e execugdo de midia, mas ndo abrigam as outras areas das
agéncias de publicidade tradicionais. No Brasil, essa fungdo é executada mais comumente por agéncias de
publicidade, pelo departamento de midia.
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o Palacio do Planalto e Supremo Tribunal Federal, organizados através de grupos de
espalhamento de fake news (Pedruzzi, 2023) .

O processo de digitalizagdo da publicidade se reflete na importancia cada vez maior
das redes sociais digitais nas estratégias de campanhas dos anunciantes. Segundo o relatério
Digital AdSpend Brasil elaborado pelo IAB Brasil em parceria com a Kantar, no primeiro
semestre de 2021 os investimentos em publicidade digital no pais chegaram a soma de R$
14,7 bilhdes, sendo 52% desse valor direcionado para as plataformas de redes sociais
(Comércio de..., 2022). A pesquisa Social Commerce realizada em 2022 pela Opinion Box
mostra que 71% dos brasileiros usam as redes sociais para fazer compras, sendo o Instagram a
rede mais popular (Andrade, 2022). O Brasil ¢ o segundo pais que mais utiliza o Instagram,
sendo esse o segundo aplicativo mais usado pelos brasileiros, atras apenas do WhatsApp
(Salgado, 2023). Por conta disso, a rede social tem sido muito utilizada por anunciantes em
suas estratégias de publicidade.

O Instagram apresenta diversas possibilidades e formatos de antincios. A plataforma
faz parte da Meta, empresa que também possui o Facebook e o WhatsApp, e os anunciantes,
atualmente, possuem trés formas de anunciar na rede social: através de campanhas pelo
Gerenciador de Antncios do Meta, diretamente pelo aplicativo do Instagram, ou através de
um contrato direto com um influenciador digital. No Instagram, os anuncios podem aparecer
no feed de noticias - local onde o usudrio vé publicagdes de imagem ou video das contas que
segue -, nos stories - local onde sdo compartilhados contetidos curtos que ficam disponiveis
por 24h -, nos reels - aba de visualizagdo de videos mais longos em que o usuario consome
contetudos variados curados por meio do algoritmo, incluindo de contas que ele ndo segue - ou
no explorar - aba de recomendagdes de publicacdes com base nos conteidos que o usudrio

interagiu e nos topicos que pesquisou.

54



Figura 1 - Exemplos de antncios no feed, stories, explorar e reels, respectivamente da

esquerda para a direita
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Fonte: Instagram.

A logica da plataformizagdo ¢ evidenciada no Instagram. Os usuérios da rede social
tém seus dados coletados e sdo reduzidos a eles, deixam de ser um individuo e passam a ser
um numero no sistema. Esses dados sdo processados e vendidos para anunciantes por meio de
opgoes de segmentacdo para anuncios. Os algoritmos da plataforma selecionam os contetudos
que os usudrios poderdo ver, a partir de algumas logicas, evidenciando mais aquilo que o
usuario da sinais de gostar e ocultando o que ele interage menos, € posicionam esses anincios
em meio ao conteido nativo € ndo pago que o usudrio consome.

Na compra de espago publicitario no Instagram através do Gerenciador de Anuncios, o
anunciante pode veicular antiincios no Facebook, no Instagram, no Messenger ou no Audience
Network. A ferramenta possui diversos objetivos de campanha - como reconhecimento,
trafego (seja para o site, ligagdes, Whatsapp ou Messenger), engajamento, cadastros,
promogao do app ou venda -, e 14 também ¢ possivel definir publicos entre as milhares de
opgoes disponiveis a partir dos dados coletados dos usudrios, entre elas por dados
demograficos, interesses, comportamentos, listas de publicos que ja interagiram com a
empresa (compradores de lojas fisicas, do site, visitantes de paginas de produto, pessoas que
interagem com as redes sociais da marca, entre outros) e pessoas semelhantes a esses

publicos. O Gerenciador de Anuncios também permite o anunciante escolher diversos tipos de
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formatos de anuncio, entre eles imagem unica, video unico, carrossel e cole¢des com
experiéncias instantaneas.

As opgdes de antincios diretamente pelo aplicativo do Instagram s3o mais limitadas,
tanto em questdes de objetivos de campanha quanto de publicos disponiveis e formatos.
Através dessa opgao, o anunciante pode “turbinar” publicagdes, ou seja, transformar um post
de seu perfil em um anuncio pago.

J& quando o anunciante contrata uma publicidade diretamente com um influenciador
digital, o contetido ¢ publicado dentro das op¢des nativas da plataforma (publicacdo no feed,
stories ou reels - ha possibilidade de aparecer na aba “Explorar”, mas depende da curadoria do
algoritmo) e o influenciador tem a opg¢do de usar (ou ndo) a sinalizagdo do Instagram de
parceria paga, ou incluir alguma indicacdo que o conteido € patrocinado, como as hashtags
publi ou publicidade.

Frente a expansdo das possibilidades de uso publicitario da plataforma, o Conar
langou em 2021 o Guia de Publicidade Por Influenciadores Digitais, com orienta¢des para
aplicacdo das regras do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria ao conteudo
dos influenciadores em parceria com marcas. Para o Conar, sdo necessarios trés elementos
para caracterizar esse tipo de publicidade: 1) divulgacdo de produto, servigo, causa ou
relacionados; 2) compensacdo ou relacdo comercial (podendo ser financeira ou ndo); 3) a
ingeréncia por parte do anunciante ou agéncia sobre o conteido da mensagem. No guia, o
primeiro topico de orientagdo € a identificacdo do contetdo que deve ser claramente
sinalizado como publicidade, podendo utilizar expressdoes como “publicidade”, “publi”,
“publipost” ou equivalentes quando a sinalizacdo ndo estiver evidente no contexto. A seguir
vemos alguns exemplos de anuncios realizados por influenciadores digitais seguindo as

orientagdes do Conar.
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Figura 2 - Exemplos de publicidade com influenciadores digitais
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Fonte: Elaboragdo propria.

Apesar de ser uma orientacdo do Conar e de estar previsto do Codigo de Defesa do
Consumidor (Senado Federal, 2017) que a publicidade deve ser veiculada de forma a ser
facilmente identificada como tal pelo consumidor, muitos criadores de conteudo ndo fazem a
sinalizacdo, como relatado em matéria da Vogue (2022), que discute ética e responsabilidade
na criagdo de conteudo de influenciadores digitais. Com o aumento de influenciadores nas
plataformas de redes sociais, a fiscaliza¢ao de anuncios ndo identificados se torna mais dificil.
Monteiro (2020) afirma que a identificagdo publicitaria ¢ um desafio dos tempos atuais, onde
ha um entrelagamento e um disfarce do discurso publicitario nos conteudos de influenciadores
digitais. A matéria da Vogue (2022) relata situagdes que incentivam esse tipo de
comportamento, como o surgimento de “gurus” da internet orientando a nao marcar um
conteido como publicidade para evitar redugdo do alcance das publicagdes pelos algoritmos
(mesmo que isso ndo aconteca de fato), a utilizacdo de publicidade ndo sinalizada falsa por
novos influenciadores na tentativa de valorizagdo de suas imagens perante publico e
anunciantes ¢ a banalizagdo da profissdo por agéncias de influenciadores que negociam

valores abaixo do mercado para publicidade.
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Segundo Karhawi (2016), um influenciador digital ¢ um sujeito que produz contetidos
tematicos, com frequéncia e credibilidade na web, deixando de ser encarado como um
internauta comum e passando a ser visto como uma midia autdbnoma ou marca. A notoriedade
desses produtores de conteudo principalmente para seus nichos de atuagdo permitiu a
monetizacao e profissionalizagcdo da atividade, chamando a atencdo de marcas para parcerias
comerciais. Primo, Matos e Monteiro (2021) entendem os influenciadores digitais como
produtores de contetido na internet voltados para um nicho especifico. Para elas, o processo
produtivo desses sujeitos ¢ considerado um negocio, “sustentado por praticas de marketing,
visando a promogdo de produtos de terceiros e/ou venda dos proprios servigos € mercadorias”
(p.- 7).

Para a Karhawi (2016), os influenciadores servem como atalhos entre a empresa e seu
publico-alvo, se mostrando como uma estratégia de comunicacdo certeira, uma vez que
agregam valor ao produto com suas proprias caracteristicas, contribuindo para trazer mais
pessoalidade, aproximagao e genuinidade. Primo, Matos e Monteiro (2021) mencionam que
os numeros de curtidas, seguidores e engajamento desses influenciadores sdo observados por
agéncias e anunciantes no momento da contratagdo de publicidade com eles. Assim, ndo ¢
apenas o alinhamento entre conteudo e personalidade do influenciador com a marca que
conta, ¢ necessario que ele apresente as métricas que mostrem seu potencial de persuasdo.

Além das opcdes formais de anuncios, ou seja, daqueles contetidos que estdo
sinalizados como anuncio na plataforma, a propria presenca das marcas no Instagram atraveés
de seus perfis pode ser vista como uma forma de publicidade, consideradas aqui como
anuncios ndo pagos, uma vez que elas gerenciam contetidos persuasivos no canal. O
Instagram acaba servindo como uma vitrine digital para os anunciantes, principalmente
através de recursos como marcacao de produtos nas publica¢des, como no exemplo da figura

a seguir.
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Figura 3 - Exemplo do perfil da marca Calg¢ados Bibi, onde o feed ¢ usado como uma vitrine,
incluindo a marcag¢do de produtos nas publicacdes
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Fonte: Instagram da marca Calgados Bibi

Para Resende e Covaleski (2020), a interacao entre marcas e usuarios nas redes sociais
digitais se constitui hoje como um importante vetor da comunicagdo mercadologica
contemporanea, sendo uma das principais maneiras de alavancar os resultados do consumo.
Esse processo de comunicacdo entre marca e sujeito mescla formatos e técnicas da
publicidade, do jornalismo, das relagdes publicas e do entretenimento, promovendo contetidos
persuasivos diluidos em narrativas de entretenimento, educacio e informagdo, com o intuito
de aproximar pessoas das marcas.

Assim, a partir do que foi apresentado até entdo, € possivel sintetizar as possibilidades
de anuincios no Instagram no quadro a seguir, levando em consideracdo as formas de compra
de midia das modalidades pagas, o posicionamento dos antincios e seus formatos € como a
publicidade ¢ identificada. Pensando a publicidade a partir de uma visao mais ampliada,
também foi incluida a modalidade ndo paga, que pode ser entendida como publicidade por
funcionar como uma vitrine ou um espaco para fortalecimento de relacionamento com

consumidores, sempre visando o estimulo a compra.
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Quadro 6 - Resumo das possibilidades de antincios no Instagram
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Fonte: Elaboragdo propria.

Schuch e Petermann (2020) fazem um resumo das mudangas mais atuais no campo
publicitario, levando em conta o uso de dados. Para eles, hA uma nova geracdo de
profissionais de publicidade e propaganda que buscam por novos conhecimentos e
habilidades técnicas para aperfeicoamento na profissao, sendo essas habilidades relacionadas
com as novas tecnologias e processos de digitalizagdo. Essas novas tecnologias de producao
de publicidade sdo mediadas por dados e algoritmos, o que traz profundas transformacgdes
para o fazer publicitario. Esses dados coletados das audiéncias sobre seus comportamentos e
consumo s3o usados como fontes de insights para planejamento, direcionamento criativo e
segmentacdo de anuncios, direcionando as mensagens publicitarias de forma mais assertiva,
modificando a forma de se fazer publicidade que era praticada até entdo, com base no
“feeling”. Com essa orientacdo a dados para tomada de decisdes, as agéncias de publicidade e
empresas de comunicacdo passaram a inserir areas especializadas na apropriacdo e
interpretagdo de dados, incorporando o termo data-driven. Com a intensificagdo do uso dos

dados, o campo passa a enfrentar problemas éticos relacionadas a datatificagdo e

algoritmizag¢do que antes ndo eram presentes na atividade publicitaria e que podem ser armas

" Tanto os anincios contratados diretamente com os influenciadores quanto as publicagdes organicas
(ndo-pagas) das marca de cunho publicitario, aqui consideradas como anuncios ndo pagos, podem aparecer na
aba Explorar do Instagram a depender do contetido ¢ das logicas de funcionamento do algoritmo, que usa a aba
para recomendar publicacdes semelhantes ao que o usudrio costuma interagir.
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de discriminagdo'?. Por conta disso, passa a ser necessario que o campo avalie a constitui¢do
das equipes de agéncias e empresas de comunicacdo, prezando por mais diversidade de
género, classe, raga, etnia e orientacdo sexual, em busca de melhor representar a sociedade
nos seus anuncios. Também emerge a necessidade da aproximagdao de profissionais como
cientistas de dados e programadores que auxiliem na compreensao de conceitos como big
data, data intelligence, data mining. Essas mudancas tém possibilitado o surgimento de
agéncias e empresas de comunicacdo que possuem uma area de dados incorporada em seu
DNA.

Assim, em meio as transformacgdes sociais impulsionadas pelo desenvolvimento da
internet ¢ necessario, segundo Casaqui (2011), ter essa visdo mais abrangente da publicidade,
que extrapola a no¢do de uma atividade restrita a certos espagos de veiculagdo para dar conta
dos novos formatos que marcas e produtos sao publicizados para consumidores. Casaqui
(2011) a partir do conceito de publicizagao nos ajuda a pensar a publicidade de forma mais
ampla, sem um enfoque em um tipo de antncio e sim pensando na publicidade enquanto uma
légica comunicativa na sociedade capitalista. O conceito “abrange as mutagdes das
estratégias que envolvem a comunicacao persuasiva de corporagdes, marcas e mercadorias”
(Casaqui, 2011, p.132), e joga luz nos transbordamentos da publicidade e nas transformacoes
que a deixam mais dificil de ser percebida (Wottrich, 2019), identificando os modos de
comunicagdo que possuem como pano de fundo o carater comercial, de vincula¢do de
consumidores a marcas, produtos e empresas, sem diretamente fazer um apelo de compra
(Casaqui, 2011).

Wottrich e Piedras (2019) apontam que nesse desejo de compreender o que estd
acontecendo com a publicidade a partir desse cenario de transformagdes, € necessario fazer
um resgate de Mattelart. O autor evidencia que a transformacdo dos formatos publicitarios &,
na verdade, sintoma de um processo mais amplo, que configura o dispositivo publicitario
como organizador das relagdes em sociedade, a partir de uma perspectiva mais abrangente,
que vincula a publicidade as logicas social, politica, econdmica e historica que lhe sdo
substancia. Para o autor (1990), existe um embacamento das fronteiras entre o que ¢
informacao ¢ o que ¢ publicidade, uma vez que o modo publicitario penetra nos produtos
culturais de forma constitutiva, até criando-os, como no exemplo do merchandising brasileiro.

Assim, a publicidade assume essa condi¢do quase invisivel na sociedade. Para Wottrich e

12 Como algoritmos sdo alimentados por dados diversos, eles podem facilmente receber inputs discriminatorios e
reproduzir vieses ¢ preconceitos. Essas situagdes sdo chamadas de discrininagdo algoritmica ou discriminagao
via machine learning.
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Piedras (2019, p. 221), “a publicidade plasma-se na cultura, torna-se sua produtora, sendo
muitas vezes dificil discernir a intencionalidade comercial dos produtos mididticos em seus
diversos géneros”.

Tanto Casaqui quanto Mattelart, assim como Arruda (2015) - que entende a
publicidade enquanto uma racionalidade do capitalismo -, contribuem para uma visao mais
abrangente da publicidade, importante para esta pesquisa. Em um momento em que os
formatos tradicionais ja ndo ddo mais conta de definir o que pode ser entendido como
anuncio, enxerga-la como uma logica pouco visivel do sistema econdmico que engloba
produtos midiaticos, culturais e informacionais nos ajuda a percebé-la enquanto ela assume
novas formas.

O processo de datificagdo das audiéncias ¢ o uso de dados pela publicidade quase
parece ter sido previsto por Mattelart, que indicou que uma implicagdo possivel do
adensamento do dispositivo publicitario seria uma tentativa de controle das audiéncias. O
sucesso da estratégia publicitaria estaria relacionado a conhecer as preferéncias dos
consumidores sobre produtos culturais e ter um consumidor calculavel, para quem os
produtos culturais seriam calibrados (Wottrich; Piedras, 2019).

Com o que foi visto até aqui, pode-se dizer que as transformacgdes digitais geraram
mudangas significativas no campo publicitdrio. Com isso, o resgate de uma visdo mais
abrangente para a publicidade se faz necessario, sendo importante visualizd-la como uma
logica social, politica e econdmica do sistema capitalista que extrapola formatos e se institui
na sociedade com certa invisibilidade. A partir dessa visdo mais abarcadora da publicidade,
seguiremos para entender a producdo e a recep¢do da publicidade e as relacdes entre

publicidade e sustentabilidade.

4.2 Campo publicitario e as praticas de contestacio

Para compreender as relagcdes entre publicidade e sustentabilidade, ¢ importante
primeiramente entender os momentos envolvidos no processo comunicativo da publicidade.
Esses momentos (produgdo e recep¢ao), sdo, segundo Piedras (2009), impulsionados pelas
praticas dos sujeitos envolvidos - no caso da produgdo por publicitarios e na recepgao pelos
consumidores. Essas praticas podem ser institucionalizadas ou da ordem da socialidade. A
seguir serdo explicitadas as praticas de produg¢do, recepgao e contestacao.

Podemos entender as praticas dos sujeitos envolvidos no processo comunicativo da

publicidade a partir de estratégias e taticas. Segundo De Certeau (1998), a estratégia ¢ o
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calculo ou manipulacdo de relagdes de for¢a por um sujeito de querer e poder. Ela parte do
“proprio”, do dominio e do poder do saber. Ja a tatica parte da auséncia de um “proprio” e de
uma autonomia de fora. Ela precisa “jogar com o terreno que lhe é imposto” (De Certeau,
1998, p. 100), se movendo dentro do campo de visao do “inimigo”, em um espago controlado,
operando “golpe por golpe” e aproveitando ocasides para “aumentar a propriedade e prever
saidas” (ibidem). Assim, a estratégia ¢ organizada por um poder pressuposto, enquanto a
tatica parte da auséncia de poder.

Para discutir a producgao da publicidade serd mobilizada a no¢ao de campo publicitario
segundo Wottrich (2019). A autora parte da perspectiva de campos sociais de Bourdieu para
discutir a publicidade, evidenciando que o campo publicitario adquire consisténcia na
observagdo empirica de sua materialidade a partir das praticas, agentes especificos,
instituigdes e instancias de regulagdo, reproducdo e legitimagdo, como descrito na primeira
secao deste capitulo.

O campo publicitario pode ser inserido dentro do campo midiatico e se relaciona com
os campos econdmico, politico e cultural (Wottrich, 2019). Entre os agentes do campo estiao
os publicitarios, os representantes dos veiculos e os anunciantes. Aqui, se faz importante
situar os anunciantes enquanto organizacoes, que, segundo Baldissera (2010), ndo se reduzem
a estrutura fisica, equipamentos, recursos financeiros, processos produtivos, tecnologia ou
técnicas de gestdo, mas compreende relagdes entre sujeitos que combinam esfor¢os de modo
coordenado para a realizagdo de objetivos da entidade organizacional e que selecionam,
circulam, transacionam e constroem significagdo por meio de processos comunicacionais. As
organizagdes sdao os emissores das mensagens e partem de objetivos de negocios para se
comunicar com seus publicos de interesse. Os publicitarios fazem o papel de mediagdo,
conectando os anunciantes aos individuos a quem seus produtos sio direcionados (Wottrich,
2019), por meio da veiculagdo de mensagens em jornais, televisao, radio, redes sociais
digitais, etc.

E importante situar as organizagdes como parte do campo publicitario, uma vez que a
publicidade de marcas s3o baseadas em decisdes estratégicas de negocios, tomadas por
pessoas, € esses negdcios podem ou nao ter praticas sustentaveis, podem ou nao ter programas
de responsabilidade ambiental e social e podem decidir evidenciar certas caracteristicas dos
produtos ou buscar fazer relagdes com elementos da natureza, por exemplo, em suas
comunicagdes. Assim, quando a publicidade contém uma mensagem que parece ir contra as

acoes da organizacgdo, pode haver um descontentamento do publico receptor.
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Wottrich (2019) utiliza a nogao de habitus de Bourdieu para entender as praticas dos
agentes do campo publicitario. Habitus seriam estruturas estruturadas que se tornam
estruturas estruturantes de um campo, ou seja, formas de agir, falar, se portar e ser que as
estruturas de um campo moldam em seus agentes, e estes as mantém e reproduzem. Segundo
Wottrich (2019, p. 55), “o campo publicitario possui um habitus particular, inscrito em seus
modos de agdo: nas teorias que formula, nos modos de falar, de agir e de executar sua
habilidade profissional” que guia as praticas dos individuos situados nesse campo.

Piedras (2009) também entende que as praticas de producao da publicidade operam a
partir de uma logica particular. Sao praticas institucionalizadas nas agéncias de publicidade,
realizadas através de microprocessos cotidianos que estdo articulados a estrutura
macroecondmica (através dos anunciantes) e a cultura de massa (por meio da veiculagdo de
anuncios nos meios de comunicagdo). Dessa forma, sdo de modo de agdo estratégico (De
Certeau, 1998).

A nogao de praticas de produgdo trazida por Piedras (2009) ¢ centrada nas agéncias e
em um contexto de midia massiva. Levando em consideragdo as mudangas recentes na
publicidade, discutidas na secdo anterior, se faz importante ampliar essa visdo para abrigar
como as praticas de producdo no campo publicitario acontecem hoje em dia. Apesar das
agéncias de publicidade ainda serem grandes responsaveis pela produ¢do das mensagens
publicitarias - como aponta o monitoramento do Cenp-Meios, que revelou uma movimentagao
de R$ 21,2 bilhdes em investimento em midia por parte de agéncias publicitarias participantes
do estudo (Sacchitiello, 2023) -, elas deixam de ser as unicas. Influenciadores digitais,
profissionais freelancer, empresas de midia digital e equipes de midia internalizadas nos
proprios anunciantes, entre outros, tém participado cada vez mais da producao publicitaria.

Além disso, a plataformizagdo passa a também estar articulada aos processos de
producao, uma vez que as plataformas tém um papel cada vez mais crescente na veiculagao
dos antincios e, dessa forma, passam a pautar de forma significativa a propria producdo das
mensagens publicitarias. A compra de midia diretamente através das plataformas, a utilizagao
de dados de consumidores para segmentagao de anuncios, a inclusdo de profissionais de areas
de dados e programacgdo dentro das agéncias, a criacdo de anuncios diretamente dentro das
plataformas a partir de poucos recursos (imagens, logo e textos), o uso de dados em tempo
real para planejamento de agdes, entre outros, compdem de forma bastante importante as

novas configuragdes da produgdo publicitaria.
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O objetivo dessas praticas de produgdo ¢ a divulgacdo e estimulo para aquisi¢do de
bens e servigos e, nesse sentido, se vinculam com a manuten¢do e reproducdo do sistema
capitalista (Piedras, 2009). Sendo assim, o campo publicitdrio faz a mediacdo entre a
producao e o consumo, revestindo o produto de dimensao simbolica e apresentando-o para o
publico que ¢ entendido como potencial comprador, por meio de mensagens persuasivas
alocadas nos espacos que sdo entendidos como os mais relevantes para alcangar esse publico.
Assim, “0 que compra o anunciante ndo ¢ o anincio ou campanha, mas a rota para acessar 0s
individuos a quem seu produto ¢ direcionado" (Wottrich, 2019, p.53).

Do outro lado da mensagem publicitaria - onde acontece a interpretagdo, leitura ou
apropriagcdo dessa mensagem - estdo as praticas de recepcao, que ndo sdo institucionalizadas e
sdo vinculadas ao nivel microssocial das praticas cotidianas, situadas junto a interagdo com 0s
meios de comunicacgdo e a cultura de massa (Piedras, 2009). Assim, elas funcionam de modo
tatico (De Certeau, 1998), pois jogam com os anuncios que sdo oferecidos e organizados pelo
campo publicitario (Piedras, 2009). Essas praticas sdo atravessadas pela subjetividade e estdo
associadas ao contexto dos sujeitos e seus perfis socio-politico-econdmicos, situacional e
cultural (ibidem).

No contexto contemporaneo, essas praticas também sdao marcadas pela logica da
plataformizagdo. Os algoritmos desempenham um papel importante na sele¢do dos contetidos
publicitarios que os consumidores terdo contato e também ditam o contexto em que 0s
anuncios aparecem em meio aos demais contetidos consumidos. Além disso, o processo de
datificacdo ¢ importante para a selecdo do publico que sera impactado pelo antincio, que vai
além de questdes socio-politico-econdmicas e culturais, fazendo parte também aspectos como
interagdo com determinados tipos de contedo, comportamento de compra on-line e off-line,
engajamento com marcas nas plataformas, visitas a sites e portais, perfis de redes sociais,
visualiza¢ao de videos, etc.

Apesar da intencdo do campo publicitario na hora de produzir as mensagens, a
interpretagdo das mesmas acontece no ambito das praticas dos receptores e nao
necessariamente correspondem aos parametros definidos pela produgdo. Assim, para Piedras
(2009, p.72), “as possibilidades de interpretacao vao desde o aceite pelo receptor do sentido
preferencial, posicdo hegemodnica dominante, passando pela negociacdo e chegando a sua
completa oposi¢do”, sendo as leituras negociadas as mais comuns, realizadas a partir do

contexto dos receptores.
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Quando a interpretacdo do receptor estd em dissonancia com a intengao do campo
publicitario e isso o leva a externalizar seu descontentamento com o anuncio, surgem as
praticas de contestacdo da publicidade. Essas modalidades de participagdo da sociedade sobre
a publicidade ganham maiores proporgdes a partir do cenario de intensa digitalizacdo da
sociedade.

Segundo Wottrich (2019), o surgimento e expansdo do uso da internet gera uma nova
matriz para os movimentos de participagdo e contestacdo da publicidade dos receptores. Estes
sempre buscaram formas de manifestar suas insatisfagdes em relagdo a publicidade, seja a
partir de denuncias a entidades como o Conar, seja em conversas cotidianas, porém, "as
dindmicas sociais estabelecidas nesses ambientes [digitais] possibilitam a circulacdo da
producdo desses receptores no intento de subverter a estratégia publicitaria, algo que ndo era
possivel nos outros periodos analisados" (Wottrich, 2019, p. 203).

As praticas de contestagao da publicidade sao um tipo especifico de participagao de
individuos em relagdo a publicidade, com intuito de se opor a mensagem publicitéria e, para
isso, essas pessoas utilizam de diversas estratégias de acdo em ambientes digitais (Wottrich,
2019). A autora elenca cinco caracteristicas das praticas de contestacao da publicidade e, para
ela, uma caracteristica nao exclui a outra, nem todas elas precisam estar presentes da mesma
forma.

A primeira caracteristica ¢ que as praticas de contestacdo sdo geradas e geradoras de
tensionamentos, ou seja, sao fruto de um contexto anterior de debates entre a sociedade € o
campo publicitario e abrem novos espacos para além do Conar para dar voz as suas criticas,
fazendo com que o campo perca o controle da articulagdo com os receptores contestadores,
gerando novos tensionamentos. A segunda caracteristica ¢ que elas sdo coletivas, uma vez
que, mesmo quando sdo iniciadas por individuos, elas adquirem vulto e poder na coletividade,
a partir de sua visibilizagdo por meio de interagdes e compartilhamentos.

A terceira carateristica ¢ que sdo mididticas, muito relacionada com a segunda, uma
vez que a partir da coletivizagdao, muitas vezes os tensionamentos extrapolam a interatividade
dos usudrios da internet e repercutem na imprensa. Essa circulagdo na midia é importante para
gerar mais visibilidade para as contestacdes e contribui para o acirramento entre campo
publicitario e receptores contestadores. Essa circulagdo na midia ndo € motivacao primaria
dos sujeitos, mas acaba sendo um efeito colateral positivo.

Como quarta caracteristica temos que as praticas de contestacdo buscam

reconhecimento, uma vez que os sujeitos procuram visibilizar atitudes discriminatorias e
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preconceituosas, com o intuito de se fazerem reconhecidos e mais bem representados pela
publicidade. E, por fim, como quinta categoria temos que elas tematizam género, uma vez que
a maior parte delas tem como motivo principal a forma como as mulheres sdo retratadas nos
anuncios, questionando sua objetificacdo e o estimulo a comportamentos discriminatdrios em
relacdo a elas.

E importante pontuar que a pesquisa de Wottrich (2019) aconteceu até 2017 no
contexto da plataforma de rede social Facebook. Desde entdo, o uso de plataformas de redes
sociais se intensificou e multiplicou, com a entrada e popularizagdo de novas redes, como
Instagram, TikTok e Kwai, por exemplo. Junto com essa intensificagdo do uso, também
aconteceram melhorias nos algoritmos e sistemas de recomendagdo e curadoria de conteudo,
assim como mudancas nas formas de uso. Além disso, houve um aumento e maior
profissionalizacdo dos influenciadores digitais desde entdo, que hoje t€m sido cada vez mais
importantes nas estratégias publicitarias de diversos anunciantes. Segundo levantamento da
Nielsen, sdo cerca de 500 mil influenciadores digitais no Brasil, nimero maior do que outras
profissdes como dentistas, arquitetos e engenheiros civis (Influenciador Digital..., 2022).
Esse novo contexto de consumo e produgdo de conteudo nas plataformas de redes sociais
pode trazer mudancgas nas praticas de contestagao dos sujeitos, com novas taticas usadas. Esse
ponto serd melhor explorado com a anélise das praticas de contestacdo identificadas no
capitulo seguinte.

As plataformas de redes sociais digitais se mostram um terreno fértil para as praticas
de contestacdo de publicidade pelos receptores, uma vez que elas abrigam tanto individuos
quanto marcas, com destaque para o Instagram, como visto na sec¢do anterior. Esse cendrio de
plataformizagdo parece ser produtivo para as praticas de contestacdo de publicidade, onde elas
podem adquirir for¢a na coletividade, por meio das diversas possibilidades de
compartilhamento da plataforma e da curadoria por algoritmos - permitindo que o contetido
seja indicado para outras pessoas que costumam consumir publicagdes semelhantes -,
podendo inclusive chamar a aten¢do da grande midia. Além disso, por acontecerem em um
ambiente que também ¢ “habitado” por marcas, a identificacdo de empresas nas publicagdes
por meio de marcagao do perfil pode acelerar a busca por legitimacao e reconhecimento e
acirrar os tensionamentos pré existentes entre campo ¢ sociedade.

Como visto até aqui, as praticas de producdo e de recep¢do sdo articuladas. A
articulagdo, segundo Piedras (2009, p.49), “remete as conexdes entre as praticas distintas |[...]

e as suas determinagdes reciprocas em diferentes graus, por meio das quais se constitui o

67



social”. Essas articulagdes entre o campo e os receptores podem se dar de formas distintas,
desde aceitacdo e abertura do publico sobre as produgdes publicitarias, até discordancias,
protestos e contradigdes (Wottrich, 2019). Quando a relagdo entre a produgdo do campo ¢ a
recepcao do publico geram arestas, surgem os tensionamentos, que sao um tipo de articulagao
especifico entre campo e sociedade, que se configura na relagdo entre ambos ao longo do
tempo, e s6 emergem quando campo e receptores ddo relevancia a mesma tematica (ibidem).
No capitulo seguinte, a fim de chegar ao objetivo geral da pesquisa, serdo explorados
os tensionamentos entre publicidade e sustentabilidade a partir da relagdo do campo
publicitario com a tematica e do posicionamento dos consumidores. Também serdao
apresentadas as praticas de contestacdo da publicidade acerca da sustentabilidade no
Instagram, a partir de marcas de moda, para responder a pergunta de pesquisa: como
acontecem as praticas de contestacao da publicidade acerca da sustentabilidade em relagao a

marcas de moda no Instagram?
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5. TENSIONAMENTOS ENTRE PUBLICIDADE E SUSTENTABILIDADE

Como discutido até aqui, a sustentabilidade ¢ um campo problematico que envolve
diversos aspectos e dimensdes, incluindo economia, consumo, educacao, desigualdade social,
entre outros. Essa complexidade também se torna visivel quando ela vira tema de
tensionamentos em relagdo a publicidade.

Nos capitulos anteriores foi possivel entender que a consciéncia ambiental dos
consumidores brasileiros tem aumentado nas ultimas décadas e isso tem fomentado mais
discussodes sobre sustentabilidade. A seguir, vamos explorar como o campo publicitario tem
encarado a tematica ¢ como os consumidores t€ém se posicionado sobre os tensionamentos

entre publicidade e sustentabilidade.

5.1 Campo publicitario e sustentabilidade

Em 2022 foi publicado o relatorio First global survey on Corporate Responsibility in
Advertising”, pela ACT Responsible e pela Nielsen, com o intuito de destacar como agéncias
de publicidade de 40 paises, enquanto atores econdmicos, sociais € ambientais, adotam a
responsabilidade corporativa (RC). Ao se avaliarem, 80% das agéncias acreditam estarem
fazendo um trabalho mediano, bom ou excelente em relagao a responsabilidade corporativa,
mas menos da metade delas de fato rastreiam ou regulam a aderéncia ou progresso as politicas
de RC. Esses dados nos dao pistas sobre a relagdo entre o campo publicitirio e a
sustentabilidade. Mesmo sem mensuracdo ou regulamentacdo de suas acdes de
responsabilidade corporativa - elementos importantes para garantir que as agcdes de fato sejam
levadas em consideragdo no dia a dia e aconte¢cam -, a maior parte das agéncias preferem
considerar que estdo fazendo um trabalho de neutro a positivo em relagdo a tematica.

O relatorio ainda traz que houve um aumento significativo em campanhas com
componentes de RC, passando de 4% entre 2001 e 2015 para 21% dos briefs entre 2016 e
2020. Além disso, 46% dos entrevistados acreditam que ¢ responsabilidade das agéncias
oferecer aconselhamento acerca de RC para seus clientes. O relatério nos mostra que
responsabilidade social e ambiental tem sido uma pauta para o campo publicitario
internacional, mas também d4 indicios que ainda ha bastante a ser feito. A seguir,

investigaremos como a tematica tem sido discutida no cendrio brasileiro nos ultimos anos.

13 Primeira Pesquisa Global sobre Responsabilidade Corporativa na Publicidade. Tradugdo nossa.

69



Em sua pesquisa acerca dos temas geradores de tensionamentos entre campo
publicitario e sociedade, Wottrich (2019), mapeou que a sustentabilidade estava entre as
preocupacdes do campo entre 2005 e 2015, juntamente com temas como: criangas €
adolescentes, bebidas alcodlicas, alimentos, medicamentos, politicamente correto € norma
culta. Apesar disso, a sustentabilidade nao se mostrava um dos temas mais debatidos, uma vez
que a autora encontrou apenas 8 mengdes nos documentos analisados, dentre as 216 meng¢des
identificadas no total. Uma vez notado o interesse do campo pela temadtica, se faz importante
entender como ela tem sido abordada e o seu desenvolvimento mais recente.

Para compreender como o campo publicitario brasileiro percebe e se relaciona com a
sustentabilidade, ¢ importante recorrer a agcdes e publicagdes de organizacdes e associagoes,
uma vez que elas legitimam o campo, congregam agentes e guiam diretrizes e condutas de
profissionais. Assim, partimos da pesquisa documental em sites de organiza¢des como ABA
(Associagao Brasileira de Anunciantes), ABAP (Associagdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade), APP (Associagcdo dos Profissionais da Propaganda), CENP (antigo Conselho
Executivo de Normas-Padrdo, agora Forum da Autorregulacio do Mercado Publicitario),
Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), IAB Brasil (/nteractive
Advertising Bureau), Clube de Criacao, Grupo de Planejamento e Grupo de Midia. Com isso,
foi possivel identificar manifestagdes do campo sobre a tematica da sustentabilidade.

Em 2008, o CENP langou uma edi¢ao da sua revista (CENP em Revista) com uma
matéria de capa sobre a responsabilidade sdcioambiental da publicidade. A matéria de Tania
Trajano revela que a atuagdo do campo publicitario nessas questdes era principalmente
através de campanhas voluntarias - onde agéncias de publicidade fazem campanhas para
causas sociais, organizacdes e entidades de forma voluntéria, sem cobranca - e do marketing
relacionado a causas - que envolve parceria comercial entre empresas e organizagdes sociais.
A autora reconhece que “a publicidade por fazer mais”, pois tais agdes se tornam insuficientes
diante da situagcdo ambiental vigente (Trajano, 2008, p.29).

Segundo Alexandre Gama, entrevistado na matéria, a dificuldade em fazer mais se da
pela falta de conhecimento sobre o que ¢ sustentabilidade e o baixo interesse em se envolver
de forma verdadeira com a causa (Trajano, 2008). Também entrevistado, Percival Caropreso
apresenta caminhos possiveis para a publicidade, indicando agdes praticas que agéncias
podem adotar, como a reducdo do consumo de recursos, melhores escolhas de equipamentos,

etc, e condutas que podem tomar, como capacitacio de profissionais na tematica,
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comprometimento com contetdo socioambiental competente e exercicio de poder técnico e de
persuasdo para a constru¢do de uma cultura de consumo consciente.

A matéria ainda aborda as recomendacdes da Comissdo de Responsabilidade
Socioambiental da Propaganda no IV Congresso Brasileiro de Publicidade - que tinha como
um dos temas a responsabilidade social e sua comunicacao. Entre elas estdo questdes como
intensificacdo de trabalho voluntario de criacdo de campanhas a favor de causas comunitarias,
incorporagdo de clientes socioambientais nas carteiras regulares das agéncias, adogdo de
melhores praticas de desenvolvimento sustentdvel, estimulo a parceiros comerciais a
adotarem praticas de responsabilidade socioambiental, inspiragao de clientes a producao de
responsabilidade socioambiental, fomento a uma cultura de consumo consciente e criagao de
um grupo de trabalho sob coordenacdo da ESPM para a elaboracgao do futuro Pacto & Cdodigo
de Responsabilidade Socioambiental da Industria da Propaganda (ibidem).

A partir das recomendagdes da Comissao no IV Congresso Brasileiro de Publicidade,
a ABAP, justamente com a Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), iniciou a
construc¢ao de indicadores de sustentabilidade para a area. Em 2011, foi lancado o documento
com os Indicadores de Sustentabilidade Para a Industria da Comunicagdo. A publicacao se
tratava de um questionario para agéncias de publicidade com o objetivo de auxilia-las a adotar
praticas sustentdveis em suas atividades a partir da defini¢do desses indicadores, além de
influenciar parceiros e fornecedores a fazerem o mesmo. Além disso, o documento buscava
difundir o conceito de sustentabilidade na area, colaborar para que agéncias pensem em seus
negdcios considerando impactos socioambientais, colaborar para o desenvolvimento de
praticas sustentaveis em agéncias, oferecer recursos para que a industria da comunicacdo
desenvolva indicadores de sustentabilidade, contribuir para a consolidagdo de uma imagem
¢tica da industria junto a sociedade civil e stakeholders, e motivar as agéncias de
comunicacdo a disseminar praticas sustentaveis nas mensagens publicitarias.

Um ano depois, foi lancada uma versdo compacta do mesmo material, com um
questionario reduzido com metas até¢ dezembro de 2014. O documento compacto tinha como
objetivo utilizar os dados para a criacdo de um painel nacional retratando o estagio da
sustentabilidade da publicidade com dados regionais e evolugdo anual. Apesar disso, ndo foi
encontrada nenhuma versao atualizada dos indicadores na pagina de guias e publicacdes no
site da ABAP.

Antes do lancamento dos Indicadores, em 2010, o Conar também tomou um passo

importante sobre a tematica e reuniu um grupo formado por representantes de anunciantes,
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agéncias e especialistas convidados com o intuito de estudar normas éticas para apelos de
sustentabilidade em campanhas publicitarias. No ano seguinte foram divulgadas as normas
¢ticas para apelos de sustentabilidade na publicidade: o Anexo U do Coédigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria sobre apelos de sustentabilidade. O texto do Anexo U,

diferentemente dos demais, inicia com uma chamada ética para a publicidade:

E papel da Publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também
contribuir para a formagdo de valores humanos e sociais éticos, responsaveis
e solidarios [...] O Conar encoraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel
institucional ou de negocios, também pode orientar, desenvolver e estimular
a sociedade objetivando um futuro sustentavel. (Cédigo e..., s.d.)

O codigo esclarece o que se entende por “Publicidade para a Responsabilidade
Socioambiental e para a Sustentabilidade” e por “Publicidade de Marketing relacionado a
Causas”. Além disso, prevé que a publicidade submetida a ele deve refletir a responsabilidade
do anunciante para com o meio ambiente e a sustentabilidade, e considerar os principios de
concretude, veracidade, exatiddo e clareza, comprovacdo e fontes, pertinéncia, relevancia,
absoluto e marketing relacionado a causas.

Apesar das diretrizes do codigo de autorregulamentagdo, alguns trabalhos
identificados no estado da arte demonstram praticas de greenwashing na publicidade (Brito
Janior, 2013; Lovato, 2013; Paganotti; Marchesi, 2017; Santos, 2018; Ferreira; Tavares, 2020;
Morales; Becker, 2019), sendo todos eles publicados apds a criagdo do Anexo U. Isso
demonstra que, ainda assim, o campo publicitario seguiu produzindo aniincios que vao contra
alguns dos principios do Anexo U, principalmente ao que se refere a veracidade. Ja trabalhos
como o de Jacobi (2019), identificam que a sustentabilidade ¢ tratada de forma muito
superficial nos anuncios.

A APP langou, em 2014, a primeira revisdo do Cédigo de Etica dos Profissionais de
Propaganda desde sua aprovacdo em 1957. O documento conta com 28 itens, sendo 14
normas, oito defini¢des e seis recomendagdes. Além da revisdo do codigo de ética, foi
aprovado um documento orientador do comportamento ético-profissional a ser seguido por
profissionais de publicidade, com 18 normas de orientagdo ética do profissional de

propaganda. Entre essas normas esta um topico sobre sustentabilidade, no qual consta que:

Os profissionais de publicidade tém consciéncia dos riscos e perigos de
praticas antiecologicas, sendo compromisso individual de cada um lutar pela
sustentabilidade e recusar-se a praticar qualquer ato que possa resultar em
prejuizos ao meio ambiente e as espécies de uma maneira geral (APP
Apresenta, 2014)
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A norma prevé que os publicitarios possuem consciéncia ambiental € compreendem os
efeitos de praticas antiecologicas, mas ndo as define. Essa afirmacdo vai contra o defendido
por Alexandre Gama na entrevista supracitada ao CENP em Revista, seis anos antes, quando
ele diz que hd uma falta de conhecimento sobre o que ¢ sustentabilidade no campo
publicitario. A ndo definicdlo do que sdo praticas antiecoldgicas abre espago para
interpretagdes pessoais sobre o que ¢ ou nao ecoldgico. Além disso, a chamada para a recusa
as praticas que resultam em prejuizos a0 meio ambiente abre espaco para a discussdo sobre o
fomento ao consumo pela publicidade, que tem consequéncias ambientais no sistema de
producao, consumo ¢ descarte atual.

Entre 2015 e 2021, ndo foram encontrados documentos ou producdes de instituicdes
do campo publicitario brasileiro sobre sustentabilidade no mapeamento realizado. Era de se
esperar que houvesse alguma continuidade em termos de acdes, uma vez que durante esse
periodo houveram marcos globais sobre a sustentabilidade, como a criacdo da Agenda 2030
da ONU, com os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.

Mais recentemente, em 2022, a ABA langou o Guia sobre Claims de Sustentabilidade
em Marketing ¢ Comunicagdo. O guia ¢ uma tradugdo livre pela ABA da versdo original
elaborada pela World Federation of Advertisers (WDA) em inglés e objetiva “garantir que as
publicidades estejam dentro do arcabougo legislativo vigente e evitem armadilhas que possam
levar a alegagdes ambientais enganosas” (ABA, 2022, p.1), em busca de manter relevancia e
reputacao das marcas perante os consumidores.

O documento define o que sdo claims de sustentabilidade, o que sdo alegagdes de
sustentabilidade enganosas e por que elas sdo um problema e organiza orientagcdes em torno

de seis principios basicos. Sao eles:

Principio 1) Os claims ndo devem ser suscetiveis de induzir em erro, € seus
embasamentos devem ser claros; Principio 2) Os anunciantes devem, para
todos os seus claims, possuir evidéncias robustas que possam ser
consideradas objetivas e passiveis de comprovagdo; Principio 3) As agdes
em marketing e comunicagdo ndo devem omitir informagdes relevantes.
Quando o tempo ou espaco forem limitados, os anunciantes ¢ profissionais
de marketing devem usar meios alternativos para disponibilizar informagdes
qualificadas prontamente acessiveis ao publico e indicar onde elas podem ser
acessadas; Principio 4) Os claims de sustentabilidade genéricos devem ter
seu fundamento no ciclo de vida completo de seu produto ou negdcio, a
menos que o anuncio afirme de maneira distinta e deixe claros os limites do
ciclo de vida; Principio 5) Os produtos comparados/confrontados em
publicidade comparativa deverdo atender as mesmas necessidades ou se
destinar ao mesmo objetivo. A base para comparagdes deve ser clara e
permitir que o publico tome uma decisdo informada e consciente sobre os
produtos comparados; ¢ Principio 6) Os anunciantes ¢ profissionais de
marketing devem incluir todas as informagdes relacionadas ao impacto
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ambiental dos produtos anunciados que sejam exigidas por lei, Orgdos
reguladores ou codigos dos quais sdo signatarios. (ABA, 2022, p.7).

Cada principio conta com tdpicos orientadores ou esclarecedores e exemplos de casos
reais. Além disso, o material ainda traz estudo de casos de jurisprudéncia do Conar, capitulo
feito em parceria com o proprio Conselho.

Nos sites do Clube de Criagao e Grupo de Midia, ndo foram encontrados conteudos
que discutem a sustentabilidade, nem documentos norteadores sobre a questdo. J& no site do
Grupo de Planejamento, foi encontrado apenas um curso recente, intitulado “ESG,
sustentabilidade e o novo digital” com Cecilia Novaes, ministrado em junho de 2022.

No geral, o tema da sustentabilidade tem sido gerador de diversos contetdos em
portais e sites relevantes para o campo. E comum ver matérias e artigos como “Cinco topicos
sobre publicidade digital que merecem sua aten¢do em 2022” (Cinco Topicos..., 2022) e
“Praticas sustentaveis sdo importantes para 92% dos brasileiros” (Praticas Sustentaveis...,
2023) incluindo a sustentabilidade como uma tendéncia de mercado e um topico relevante
para os consumidores. Também ¢ comum ver publicagdes como “Como agéncias podem atuar
em prol do meio ambiente?” (Monteiro, 2022a), “Publicidade tem papel estratégico em prol
da sustentabilidade” (Monteiro, 2022b), ¢ “Mudancas de habitos: como desenvolver a
sustentabilidade por meio de um produto ou campanha” (Ricci, 2022), que buscam discutir a
atuacao do campo publicitario em relacdao a sustentabilidade. Seja por meio de uma busca em
atender um mercado consumidor ou seja por uma reflexdo das praticas do campo, hd um
interesse do mercado publicitario em discutir a sustentabilidade.

Observamos também como o tema circulou nos eventos da area. Encontros
internacionais mais recentes tém aberto espago para discussoes sobre a tematica. O festival de
Cannes chamou aten¢@o para a tematica pela primeira vez em 2012 (Seabra, 2012). Em 2018,
foi criada a categoria de premiacdo Sustainable Development Goals Lions', com o intuito de
aumentar a conscientizagdo sobre os 17 ODS, reconhecer empresas envolvidas em iniciativas
de impacto positivo e incentivar industrias a apoiar a sustentabilidade (Rogenski, 2021). Em
2022, o primeiro dia de Cannes Lions foi marcado por debates sobre o tema quando Gustav
Martner, hoje head de criatividade do Greenpeace, subiu no palco para devolver um prémio
recebido anos antes em protesto a industria publicitaria e ao festival por produzirem e
premiarem, respectivamente, campanhas prejudiciais ao planeta (Monteiro, 2022c). Além

disso, aconteceu o painel “By 2030 every ad will be a green ad’, em que anunciantes,

' Lions de Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, em tradugio livre.
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agéncias, associacdes e big techs se comprometeram a tornar, até¢ 2030, todos os anuncios
“verdes”.

Em 2022, o Lions divulgou o relatorio State of Creativity: A High-Speed Evolution’,
com entrevistas com diversos profissionais da industria criativa para compreender as
prioridades para 2022. Entre elas esta o uso da criatividade para definir novos padrdes de
sustentabilidade, sendo essa a propria sustentabilidade escolhida como o tdpico mais
importante da agenda criativa em 2022 por 85% dos respondentes. Segundo o relatorio, ndo
adianta mais agéncias e anunciantes “cobrirem rachaduras” com mensagens sustentaveis, ¢
necessario usar a criatividade para resolver problemas criticos.

Alguns eventos nacionais recentes também tém trazido a discussdo a tona. No
encontro Rio2C de 2023, o maior evento de criatividade da América Latina, o painel Summit
Meio & Mensagem levantou a questdo “como fazer publicidade de forma sustentavel?”,
alegando que o mercado ndo tem feito o suficiente para conter o impacto ambiental do
consumo (LEMOS, 2023). Para a edi¢do de 2023 do 23° Festival Mundial de Publicidade de
Gramado, um dos temas e topicos que estavam previstos no site do evento ¢ a
sustentabilidade.

A anélise inicial sobre a abordagem em torno da sustentabilidade pelas organizacdes
do campo, em portais de referéncia e nos eventos mostra que o tema ¢, de fato, preocupacao
do campo, mas que ndo parece ser uma preocupac¢do realmente mobilizadora. As iniciativas
das instituicdes parecem ser pontuais € sem continuidade, muito mais reativas as demandas
sociais do que proativas, em busca de mudangas sociais. Um sintoma disso ¢ o lapso de seis
anos identificados nos documentos em que nao hé proposi¢des do campo acerca da tematica.

Segundo Rocha (2010), a partir dos anos 1990, o campo publicitario brasileiro adotou
uma postura voltada para questdes como “qualidade de vida” e “responsabilidade social”,
principalmente em marcas de setores que oferecem bens ou servigos para as classes média e
alta. Isso se deu por conta do avango do neoliberalismo, como um combate a comoditizagao e
banalizagdo dos produtos perante os consumidores, ou seja, como uma forma de superar a
oposicao entre economia e sociedade, harmonizar os interesses do capitalismo e da sociedade
civil, buscando melhorar a opinido publica de marcas (Rocha, 2010). A sustentabilidade
entrou nessa abordagem de “responsabilidade social” da publicidade. Para a autora, foi a
Conferéncia Rio-92 e o debate sobre questdes ambientais que trouxeram a responsabilidade

social para o centro na publicidade brasileira e, com o assunto em alta, o campo publicitario

15 O Estado da Criatividade: Uma Evolugido em Alta Velocidade. Tradugdo nossa.
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passou a incluir apelos ao meio ambiente nos anuncios. Podemos entender o efeito da
Conferéncia Rio+20, em 2012, também como mobilizadora de debates na area nos anos mais
recentes, uma vez que foi possivel mapear mais a¢des do campo entre 2010 e 2014.

Mais recentemente, Covaleski (2019), ao analisar cases premiados no Cannes Lions
Innovation Festival 2015 afirma ser perceptivel a crescente adogdo de politicas que
promovam valores como responsabilidade, solidariedade e sustentabilidade por parte de
empresas. Com isso, ha uma mudanca qualitativa que afeta os produtos anunciados, passando
de argumentos como diferenca, especialidade e prego para promog¢ao da imagem de marca a
partir dos valores que ela carrega e representa (Covaleski, 2019).

O que Rocha (2010) discute sobre de uma publicidade reativa as questdes da
sociedade e do desenvolvimento econdmico a partir de 1990, vai ao encontro do que foi
mapeado nas instituicdes analisadas. O campo percebe a sustentabilidade como um tema
importante hd pelo menos uma década, conforme visto na analise dos sites das instituicdes do
campo, uma vez que essa também ¢ a percepgao da sociedade civil - como visto na se¢do 3.2,
acerca da percep¢do dos consumidores brasileiros. Ainda assim, o campo se relaciona de
forma superficial com ela. Apesar de avancos, ainda sdo timidas as acdes mais concretas em
relagdo a promog¢ao de valores sustentdveis ¢ mudancas reais nas praticas de produgdao em
busca de atuagdes mais enfaticas para a redu¢cdo dos impactos ambientais.

Isso pode estar relacionado a complexidade do campo problematico da
sustentabilidade, que envolve diversas questdes econdmicas, sociais e culturais, que a
publicidade, enquanto logica do sistema capitalista, ndo consegue encontrar solucdes
palpaveis de atuacdo. A publicidade cai entdo nas contradi¢des ja exploradas no terceiro
capitulo, sobre a dicotomia entre sustentabilidade e desenvolvimento economico e fomento do
capitalismo a partir do consumo. Ao mesmo tempo, o caminho para sociedades mais
sustentaveis parece ser também dependente da participacao do setor empresarial, em conjunto
com a populagdo e os governos. Assim, o campo publicitadrio acompanha o mercado e percebe
a importancia da tematica, principalmente olhando para tendéncias e futuro, mas a0 mesmo
tempo, como racionalidade do capitalismo, precisa manter o sistema, considerando sua
propria preservacao. Dessa forma, o caminho que parece ter sido encontrado € se posicionar
de forma superficial e de forma reativa as pressoes sociais e demandas mercadologicas.

Realizado esse breve panorama sobre como o campo publicitdrio brasileiro percebe e
se relaciona com a sustentabilidade, partimos para a identificagdo dos tensionamentos sobre

publicidade e sustentabilidade a partir dos consumidores.
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5.2 Tensionamentos a partir dos consumidores

As praticas de contestacdo adquirem forga a partir do cenario de digitalizagcdo, como
visto no capitulo anterior, porém, elas sdo historicamente empreendidas em outros ambitos,
frutos de um contexto anterior de debates entre campo publicitario e receptores (Wottrich,
2019). Ou seja, os receptores sempre expressaram seus descontentamentos com a publicidade,
seja de modos informais, como em uma conversa com amigos ¢ familiares, seja por vias
formais, como denuncias ao Conar, por exemplo.

A fim de identificar os temas geradores de tensionamentos entre a sociedade e o
campo publicitario, Wottrich (2019) analisou dados de 2005 a 2015 de reclamagdes de
receptores ao Conar e de documentos de organizacdes do campo publicitario. A partir do
cruzamento dos dados, a autora identificou que os trés principais temas geradores de
tensionamentos sao: criangas e adolescentes, bebidas alcoolicas e “politicamente correto”.

O levantamento da autora ndo aborda a sustentabilidade como um dos principais temas
suscitadores de tensionamentos. Isso porque a sustentabilidade aparece nas reclamagdes dos
receptores na forma de falta de veracidade em como empresas usam a bandeira do meio
ambiente como argumento publicitario, mas ndo estd entre os temas mais discutidos por eles,
com poucas denuincias ao Conar. Ao mesmo tempo, Wottrich (2019) identifica que a
discussdo sobre a sustentabilidade ¢ uma preocupacdo do campo publicitirio, porém essa
conotacdo de publicidade enganosa levantada pelos receptores ndo encontra ressonancia em
seus posicionamentos. Como campo e sociedade ndo deram a mesma importancia para o
tema, a autora nao identificou ele como um dos principais geradores de tensionamentos.

Entre os temas motivadores de reclamacdes da sociedade sobre a publicidade, a partir
de denuncias ao Conar, estdo: comportamentos (discriminac¢do, desrespeito, incitagdo ao
perigo, incitacao a violéncia e mau exemplo), linguagem (norma culta, baixo caldo), produtos
(bebidas alcoolicas, medicamentos € servigos para a saude), publicos (criangas ¢ adolescentes,
mulheres, negros, grupos sociais diversos) e veracidade (falta/erro de identificacao,
publicidade enganosa, sustentabilidade), estando mais de uma categoria inclusa em uma
mesma denuncia.

J4 nos documentos de organizacdes do campo publicitario, as mesmas cinco tematicas
foram identificadas pela autora nas manifestagdes do campo, porém de forma mais enxuta. Na
categoria comportamento encontra-se apenas o “politicamente correto”, para se referir as

reagoes de receptores sobre discrimincagdo e desrespeito. A de linguagem refere-se apenas a
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norma culta. A categoria de produtos, além de bebidas alcodlicas e medicamentos e servigos
para a saude, inclui também alimentos. Como publicos o uUnico destaque ¢ criancas e
adolescentes e na dimensao de veracidade esta apenas a sustentabilidade.

Apesar da sustentabilidade ndo estar entre os temas mais suscitadores de
tensionamentos levantados por Wottrich (2019) entre 2005 e 2015, essa € uma tematica que
vem sendo debatida pelo campo nos ultimos anos, como visto no subcapitulo anterior, e que
encontra ressonancia no comportamento dos consumidores, juntamente com o aumento de
consciéncia ambiental dos brasileiros nos anos mais recentes, conforme visto no terceiro
capitulo. Assim, para entender como os receptores tem se posicionado sobre a relagdo entre a
publicidade e a sustentabilidade desde 2011, quando foi criado o Anexo U do Conar, foi feito
um levantamento dos boletins do Conar de 2012 a 2023, que compilam casos julgados entre
2011 e 2022, através de pesquisa documental (Flick, 2009), em busca de identificar dentncias
sobre sustentabilidade.

Dos 3.890 casos analisados pelo Conar entre 2011 e 2022, 85 deles envolviam a
sustentabilidade, classificados entre apelos de sustentabilidade (76), veracidade (6),
identificacdo publicitaria (2) e propaganda comparativa (1), representando 2,19% dos casos.
Entre as denuncias que envolvem sustentabilidade, 27 estavam em boletins de 2012, dez nos
de 2013, trés nos de 2014, cinco nos de 2015, 13 nos de 2016, dez nos de 2017, um nos de
2018, um nos de 2019, um nos de 2020, dois nos de 2021, trés nos de 2022 e nove no de

2023, como pode ser visto no quadro a seguir.

Quadro 7 - Denunciantes de publicidade nos boletins do Conar de 2012 a 2023

Denuncias de consumidores, Conar e empresas nos boletins do Conar

. . . Dentncias pelo Conar ou por
Ano das dentincias = Denuncias por consumidores

empresas
2011 2 25
2012 10 0
2013 2 1
2014 3 2
2015 12 1
2016 10 0
2017 1 0
2018 1 0
2019 1 0
2020 2 0
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2021 2 1
2022 4 5
Total 50 35

Fonte: Elaboragao propria.

Um ponto interessante a ser sinalizado ¢ o fato de que em 2011, no mesmo ano em que
o Conar criou o Anexo U do Coédigo, ele proprio foi o autor de 23 denuncias. Entre as
decisdes desses casos, 14 foram de arquivamento, oito de altera¢do e uma susta¢do. Apos esse
periodo, o Conselho foi questionador por iniciativa propria apenas mais trés vezes: uma em
2013, uma em 2015 e outra em 2022.

J& entre dentincias realizadas por consumidores - incluindo grupo de consumidores e
casos abertos pelo Conar a partir de reclamagdes de consumidores - , foram identificados 50
casos, sendo 48 classificados como apelos de sustentabilidade, um de veracidade e um de
identificacdo publicitaria. Entre elas, 25 das decisdes foram para alteragdo dos anuincios, 21
dos casos foram arquivados, trés decisdoes foram para alteragdo e adverténcia e uma foi de
sustacdo. Duas denuncias estava nos boletins de 2012, dez nos de 2013, dois nos de 2014, trés
nos de 2015, 12 nos de 2016, dez nos de 2017, um nos de 2018, um nos de 2019, um nos de
2020, dois nos de 2021, dois nos de 2022 e quatro no de 2023.

E importante ressaltar que, por mais que as contestagdes dos consumidores ao Conar
sejam uma importante via de manifestacdo e pressdo para mudangas na publicidade, o
Conselho nao tem poder legislativo. Ou seja, seu papel ¢ de apenas recomendar alteragdo ou
suspensdo da veiculacdo do antincio, e ndo de punir legalmente a publicidade abusiva ou os
anunciantes.

As manifestacdes dos consumidores por vias formais sdo apenas uma das formas de
demonstragdo de descontentamento sobre a publicidade. Ainda assim, a partir do
levantamento das denuncias ao Conar, ¢ possivel entender que, mesmo que de forma timida, a
sustentabilidade tem sido uma preocupacao da sociedade desde o inicio dos anos 2010. Como
visto no capitulo anterior, as praticas de contestagdo ganham vulto com o fortalecimento da
internet e das plataformas de redes sociais, como o Instagram. Assim, para identificar como
consumidores t€ém se posicionado sobre a relagcdo entre publicidade e sustentabilidade no
Instagram sobre marcas de moda, foi feita uma observacdo encoberta e ndo participativa
(Johnson, 2011) iniciada a partir de maio de 2022.

A partir da observagdo, foram selecionadas publicacdes de consumidores que

envolviam anuncios ou marcas de moda e que traziam criticas relacionadas a sustentabilidade.
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Nao foram consideradas publicagdes realizadas por paginas que vendem produtos, como
brechos, lojas, marcas de produtos sustentaveis, etc, nem por ONGs ou instituigdes que
realizam trabalhos em prol do meio ambiente, como o Greenpeace. Assim, chegou-se
inicialmente a oito publicagdes. ApoOs a realizagdo das entrevistas, uma das informantes
indicou outro perfil com praticas de contestagdo de marcas de moda sobre sustentabilidade no
Instagram, que foi incorporado ao corpus de pesquisa. Além disso, encontramos outras
publicagcdes contestando a Shein no perfil de outra entrevistada, que também foram
incorporadas na analise. Assim, totalizaram doze publicagdes, sendo oito delas em formato
reels e quatro em carrossel, e todas com contestagdes sobre a marca de roupas chinesa Shein,

datando de 2020 a 2023, conforme quadro a seguir.

Quadro 8 - Publica¢des com praticas de contestagdo selecionadas

pedagogia_suste

https://www.instagr

ntavel Shein am T Reels  19/062003 12106 00 mil
em parceria com seguidores
- L3WY
menosllixo
em parc:ria com Shein am.com/p/Ck7J943  Reels  31/10/2022  71.763 segt,li dores
menosllixo IgWR/
https://www.instagr 5.806
rafaknevitz Shein am.com/p/CkJ1t7T Reels 25/10/2022 2.429 s .i dores
OXiW/ g
https://www.instagr 119 mil
verdesmarias Shein am.com/p/CkKEStQ Reels 23/10/2022  54.320 seouidores
WiOlh/ gu
.. https://www.instagr .
apatricinhaccolo Shein amcom/p/CKBZFA  Reels  22/10/2022 1348 o0 mil
gica seguidores
Xpdv-/
https://www.instagr .
bianardiniii Shein amcom/p/Cistx63it. O™ 201102022 2204 V03 mil
carrossel seguidores
L/
https://www.instagr
sofismos Shein am.com/p/CdJoLex Post em 04/05/2022 740 6'278
- {COW/ carrossel seguidores
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https://www.instagram.com/p/CtrTeogL8Wt/
https://www.instagram.com/p/CtrTeogL8Wt/
https://www.instagram.com/p/CtrTeogL8Wt/
https://www.instagram.com/p/CkZJ943JqWR/
https://www.instagram.com/p/CkZJ943JqWR/
https://www.instagram.com/p/CkZJ943JqWR/
https://www.instagram.com/p/CkJ1t7TOXiW/
https://www.instagram.com/p/CkJ1t7TOXiW/
https://www.instagram.com/p/CkJ1t7TOXiW/
https://www.instagram.com/p/CkEStQWjQIh/
https://www.instagram.com/p/CkEStQWjQIh/
https://www.instagram.com/p/CkEStQWjQIh/
https://www.instagram.com/p/CkBzFAXp4v-/
https://www.instagram.com/p/CkBzFAXp4v-/
https://www.instagram.com/p/CkBzFAXp4v-/
https://www.instagram.com/p/Cj8tx63jt7L/
https://www.instagram.com/p/Cj8tx63jt7L/
https://www.instagram.com/p/Cj8tx63jt7L/
https://www.instagram.com/p/CdJoLcxrC2W/
https://www.instagram.com/p/CdJoLcxrC2W/
https://www.instagram.com/p/CdJoLcxrC2W/

https://www.instagr

apatrlcglizaec"lo Shein am.com/p/CcWDIx  Reels  14/04/2022  10.530 se2:1’1? dr;lrlls
fp_ms/
https://www.instagr ndo 103 mil
lifebymilaa Shein am.com/p/CcOTLik Reels 11/04/2022 .. , .
disponivel = seguidores
uqvE/
https://www.instagr
rafaknevitz Shein am co@ /C).(Kjblh Post em 6/12/2021 209 5 $06
0O_02/?img_index= carrossel seguidores
3
https://www.instagr 5.806
rafaknevitz Shein am.com/p/CR49Wf  Reels 28/7/2021 300 e 1.1i dores
9hQ9T/ &
https://www.instagr )
bianardiniii Shein am.com/p/CIRUxD DO ™ 26120020 62 56,3 mil
carrossel seguidores

mDE

Fonte: Elaboragao propria.

Foi a partir da andlise desses perfis que foi estruturada a discussdo em torno das
praticas de contesta¢do, visando responder aos objetivos especificos de identificar as praticas
de contestacdo de publicidade acerca de sustentabilidade em relagdo a marcas de moda no
Instagram, mapear as taticas e as motivagdes das praticas de contestacdo de publicidade
identificadas e delinear as especificidades sobre sustentabilidade presentes nos
tensionamentos gerados pelo receptores nas suas praticas de contestagdo sobre a Shein, que

sera objeto do proximo capitulo.
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https://www.instagram.com/p/CcWD1xfp_ms/
https://www.instagram.com/p/CcWD1xfp_ms/
https://www.instagram.com/p/CcWD1xfp_ms/
https://www.instagram.com/p/CcOTLikuqyE/
https://www.instagram.com/p/CcOTLikuqyE/
https://www.instagram.com/p/CcOTLikuqyE/
https://www.instagram.com/p/CXKJblhO_Q2/?img_index=5
https://www.instagram.com/p/CXKJblhO_Q2/?img_index=5
https://www.instagram.com/p/CXKJblhO_Q2/?img_index=5
https://www.instagram.com/p/CXKJblhO_Q2/?img_index=5
https://www.instagram.com/p/CR49Wf9hQ9T/
https://www.instagram.com/p/CR49Wf9hQ9T/
https://www.instagram.com/p/CR49Wf9hQ9T/
https://www.instagram.com/p/CJRUxDmDEtG/
https://www.instagram.com/p/CJRUxDmDEtG/
https://www.instagram.com/p/CJRUxDmDEtG/

6. PRATICAS DE CONTESTACAO NO INSTAGRAM
Este capitulo tem como foco as praticas de contestacdo. Em um primeiro momento,

analisaremos as praticas em si, a partir das publicacdes selecionadas e apresentadas no quadro
resumo do subcapitulo anterior, e, num segundo, observaremos o que as suas autoras tém a
dizer sobre a sustentabilidade, a publicidade, a relacdo que tém com o Instagram e as

motivacdes e taticas utilizadas em suas publicacdes.

6.1 Destrinchando as praticas

Iniciaremos a analise das praticas a partir da descricdo dos perfis contestadores. Um
fator interessante de ressaltar ¢ que todos os perfis das publicagdes sdo pertencentes a
mulheres. A pesquisa Global Positioning on Sustainability, realizada pela Walk the Talk,
revelou que as mulheres brasileiras sdo mais engajadas em causas que promovem beneficios
coletivas, como pautas socioambientais (Barbosa, 2021), como pode ser visto pelo corpus da
pesquisa.

O perfil pedagogia_sustentavel ¢ um projeto da ativista ambiental Ursula Abiahy, em
que ela produz contetidos diversos de educacdo e conscientizagdo ambiental. O perfil possui
69,9 mil seguidores e 470 publica¢des'® e frequentemente publica conteudos em parceria com
outros perfis, como o Menos1lixo'’, do qual Ursula também faz parte da equipe - incluindo as
publicacdes selecionadas para andlise. As publicagcdes variam entre dicas de sustentabilidade,
compartilhamento de estilo de vida (veganismo, compras em brechds, yoga, entre outros),
critica a situagdes (compra de ovos de pascoa no supermercado, tradicdo de comer bacalhau
na sexta feira santa, uso de glitter plasticos no carnaval, etc) e noticias com questdes sOcio
ambientais (garimpo ilegal em terras Yanomami, trabalho andlogo a escravidao no festival
Lollapalooza, etc.), publicacdes em parceria com marcas, entre outros. O perfil esta sinalizado
como uma conta de criador de contetdo digital e Ursula costuma estar em destaque nas
publicacdes, sendo a maioria em formato de reels, em que ela fala diretamente com o publico.

O perfil rafaknevitz, da jornalista Rafaela Knevitz, parece mais pessoal do que os
demais, além de ser o que possui menos seguidores: 5.806, com 734 publicagdes. Os
conteudos variam de fotos pessoais, conteudos de estilo de vida (restaurantes, viagens,
relacionamento, alimentacdo, reforma do apartamento, compras em brechds, etc), critica a

situacdes de exploracdo animal, criticas a contetidos de situagdes relacionadas ao meio

16 Os dados de seguidores e publicagdes de todos os perfis foram atualizados em 11 de fevereiro de 2024.
7 Negocio de impacto socioambiental idealizado pela ativista Fe Cortez, que busca promover educagdo
ambiental. O simbolo do movimento é o produto criado pelo Menos 1 Lixo: um copo retratil de silicone.
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ambiente, entre outros. O perfil esta sinalizado como uma conta de criador de contetido
digital. Rafaela também possui um brechd criado recentemente.

O perfil verdesmarias ¢ um projeto de trés irmds, Maria Carolina, Maria Clara e
Mariana Moraes, com o intuito de ajudar os seguidores a “ter uma vida mais sustentavel sem
chatisse [sic]” (Verdes Marias, s.d.) através de “microrrevolucdes”. O perfil ¢ identificado
como uma conta de comunidade, com 119 mil seguidores e 2.663 publicacdes. Os conteudos
sdo principalmente dicas de como ter uma vida mais sustentavel no dia a dia, mas também
tem publicagdes comentando situagdes, conteudos descontraidos/de humor, parcerias com
marcas € projetos, entre outros. As irmas costumam estar em evidéncia nas publicagdes, tanto
no feed quanto nos stories. A publicacdo analisada do perfil tem Maria Clara como a
protagonista do video.

A conta bianardiniii ¢ da influenciadora Bia Nardini e conta com 56,3 mil seguidores e
865 publicagdes. O perfil ndo esta identificado como criador de conteido nem comunidade.
As publicagdes sdo principalmente sobre moda, sobre desfiles, marcas, colegdes, tendéncias,
eventos, entre outros. Nos stories ela compartilha mais sobre estilo de vida. Além das duas
publicacdes identificadas sobre a Shein levando em conta a tematica da sustentabilidade, o
perfil contava com um destaque de stories salvos sobre a marca. Bia criou um reels em
dezembro de 2022 sobre noticias acerca da Shein estar copiando designers e a polémica sobre
ela estar ou ndo democratizando a moda (por contar com precos mais acessiveis, a0 mesmo
tempo que ameaca pequenos produtores ao copiar seus produtos). A publica¢do nao entrou no
corpus desta pesquisa por entendermos que a contestacio nao girava em torno da
sustentabilidade e sim era sobre propriedade intelectual. O reels gerou discussdes com os
seguidores, que foram publicadas nos stories e salvo no destaque sobre a marca, mas que
depois foi tirado do ar.

O perfil sofismos_, também sem identificagdao de conta de criador de conteudo nem de
comunidade, conta com 6.278 seguidores e 305 publicagdes. Os conteudos sdo voltados para
moda, envolvendo comportamento, tendéncias, negdcios, entre outros. Ao contrario dos
outros, os conteudos ndo sdo pessoalizados, ou seja, apesar de ser um projeto de Sofia
Sanseverino Alvarenga, ela ndo aparece em nenhum contetido. A maior parte dos contetdos
sao em formato de carrossel e reels, estes sem narragao.

A conta lifebymilaa, antigamente chamada de skincarecomplantas, conta com 103 mil
seguidores e 955 publicagdes. O perfil ¢ de Camila e estd identificado como criador de

conteudo digital. Os contetidos sdo principalmente sobre beleza natural, com dicas de
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produtos sustentaveis e sem ingredientes prejudiciais a saude e ao planeta, dicas de rotina de
beleza, teste de produtos, contetidos sobre ingredientes, publicagdes em parceria com marcas
de cosméticos, maquiagem, cuidados com cabelo, roupas e alimentacdo, entre outros. Nos
stories ela também compartilha mais conteudos de estilo de vida.

Por fim, o perfil apatricinhaecologica, também identificado como criador de contetdo
digital, de Giulia Canineo tem 28,9 mil seguidores e 1.140 publicagdes. As publicagdes sdo
bastante pessoalizadas, com a criadora de contetido em evidéncia, e voltadas para o estilo de
vida da criadora de conteudo, abordando tematicas como bem estar, moda, dicas de
sustentabilidade, yoga, ayurveda, esporte e exercicios fisicos, alimentacao, entre outros.

A seguir, analisaremos as praticas de contestacdo, comecando pelas publicacdes em
video, no formato reels, e apds as publicagdes em formato de carrossel de imagens. Todas as
publicacdes no formato reels usam um padrao de produgdo de conteudo muito parecido. Em
todas, a influenciadora digital aparece no video e em sete deles ela estd conversando
diretamente com o publico, a Unica excecdo ¢ o video compartilhado dos perfis
pedagogia sustentavel e menosllixo de junho de 2023 sobre a noticia de uma colegdo
sustentavel da cantora Anitta em parceria com a Shein. Nela, Ursula aparece como se
estivesse lendo a noticia e ficasse incrédula ou indignada com o que estava lendo. Apesar do
video em si ser rdpido e ndo ter falas, a contestacdo ¢ feita no texto que o acompanha, que
sera apresentado no quadro 8, mais adiante. O video ndo possui narra¢do, apenas uma musica

como trilha sonora:
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Figura 4 - Publicacgdo sobre colecdo sustentavel da Shein

.| Anitta e SHEIN se unem e
langam primeira colegao
sustentivel da marca;
saiba detalhes!

o qug acharam?

gia_sustentavel

o que‘s acharariida ‘colegao sustentavel ...

J1 ones And His Orct © & pedagogia_sustent...

Fonte: @menosumlixo e @pedagogia sustentavel no Instagram

Em sete das oito publicacdes ¢ usado como cenario imagens de noticias sobre a Shein,
fotos de fabricas da marca ou de suas produgdes, além de outras imagens que simbolizam ou
exemplificam o que as contestadoras estdo falando. A excecdo ¢ um video do perfil
apatricinhaecologica de outubro de 2022, em que Giulia conversa diretamente com o publico

sobre os nimeros de producdo da marca, sem usar imagens de fundo:
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Figura 5 - Publicac¢do “O planeta e humanidade vs. #Shein”

Si0865 MILHOES, (O

&
) Enviar presente  §%
( apatricinhaecologica &

Bls6 para constar gue néo é so sobre a Shei .4
)

' lifebymilaa e outr@8'35 pesSoas comentarapis /lv

Fonte: @apatricinhaecologica no Instagram

Sete dos videos possuem legenda para facilitar o entendimento mesmo sem o som. O
unico video que ndo segue esse padrao ¢ o reel de julho de 2021 do perfil rafaknevitz, em que
ela aborda “o mistério da Shein”, ¢ comenta sobre a falta de informagdes sobre a cadeia
produtiva da marca.

Cinco das doze publicagdes analisadas, todas de outubro de 2022, foram
desencadeadas pela publicacdo de uma matéria no portal The Cut intitulada Shein Is Even
Worse Than You Thought'®, escrita por Sangeeta Singh-Kurtz a partir de um documentério
investigativo langado pelo Channel Four no Reino Unido, ambos do dia 17 de outubro de
2022. A matéria relata situagdes como remunerac¢ao insuficiente nas fabricas, jornadas de
trabalho de até 18 horas didrias com apenas uma folga no més, descontos salariais em casos
de erros na produgido, altos niveis de produtos toxicos nas roupas, copia de designs e uso
incorreto de informag¢do de compradores (Singh-Kurtz, 2022).

Os videos com legenda e imagens de fundo dos perfis pedagogia sustentavel em

parceria com menosllixo, rafaknevitz e verdesmarias citam de forma direta ou indireta essa

'8 Shein ¢ ainda pior do que vocé pensa - tradugio nossa.
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matéria do portal The Cut mencionada. J4 a publicagdo do perfil apatricinhaecologica cita a

noticia de uma cole¢do da Shein em parceria com a cantora Anitta.

Figura 6 - Praticas de contestagdo em formato reels com legenda e imagens de fundo

Custo humano: Shein é
denunciada por trabalhos
andlogos a escravidio

“CUT e @

FadT Fadiitn 0T, 4T, 12
Shein Is Even Worse
Than You Thought

B Sangera SiagE-Kumy

w

Pela primeira vez,
cientistas detectam

Estudo mastra parth
pessos, Elas pad
ool & 58 akjar e
diverses doangas

Fonte: Elaboragdo propria.

Entre os temas abordados nos videos estdo a falta de transparéncia da cadeia produtiva
da marca, remuneragdo insuficiente nas fabricas, jornadas de trabalho longas demais,
posicionamento vago da empresa sobre diversidade e meio ambiente, impactos do fast fashion
no meio ambiente, copia de trabalho de designers independentes, consumismo, uso de
produtos quimicos tdxicos nas pecas, mau uso dos dados dos clientes, impacto ambiental do
transporte dos produtos da China até o Brasil, problemas ambientais acerca do descarte de
roupas, falta de informacgdes sobre a cadeia produtiva da marca e polui¢ao por microplastico.
Os videos dos perfis pedagogia_sustentavel em parceria com menosllixo, verdesmarias e
lifebymilaa terminam trazendo alternativas para os consumidores, como compras em brechds,
participagdo de feiras de trocas e apoio a marcas responsaveis brasileiras.

A maior parte dos videos tem musica de fundo, algumas sinalizadas através da propria
plataforma do Instagram. As excecdes sdo o video do perfil lifebymilaa, que ndo possui
nenhuma trilha sonora, e o video de outubro de 2022 do perfil rafaknevitz, que no momento
da anélise estava com o audio indisponivel na plataforma. Todos os videos sdo acompanhados
de textos, alguns mais curtos e outros mais longos.

As publicacdes em formato de carrossel diferem mais entre si. Dos quatro posts nesse
formato, dois foram publicados pelo perfil bianardiniii, um em 2020 e outro em 2022. A

publicagcdo de 2020 ¢ formada por trés imagens no carrossel, acompanhado por um texto
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longo e hashtags. A primeira imagem tem chamadas de conteudos e noticias sobre a Shein,

mencionando seu “lado obscuro”, praticas de trabalho antiéticas, detalhes de como mantém

precos baixos, além de uma matéria sobre 8 marcas de fast fashion para se evitar. A segunda

imagem ¢ composta por uma lista do que tem na Shein, incluindo precos baixos, pouca

qualidade, materiais e processos poluentes, trabalho andlogo a escraviddo, copias e pouca

durabilidade. A terceira imagem ¢ uma chamada para que o publico curta, comente, salve e

compartilhe a publicagdo.

Figura 7 - Carrossel “As tais comprinhas na Shein...” de @bianardiniii

[T

Shining a Light on Shein's Unethical
Labor Prachicas

e
3

B wwadirncityoon

Wty Is SHEIN So Cheap? Detais on
How Thay Kaep Things Low-Friced

Fonte: @bianardiniii no Instagram

O que tem na SHEIN?

Pregos baixos;

Pouca qualidade;

Materigis e processos poluentes;

Trabalho andlogo fescravo;
Cédpias de grandes e peguencs
criadores;

Pegas com pouca durabilidade;

Ajuda ail
CURTA
COMENTE

SALVE
COMPARTILHE

T TR IR T NN

J& a publicagdo de 2020 possui 6 imagens com trechos da matéria publicada no The

Cut com informagdes sobre a Shein, acompanhada de um texto longo e hashtags.
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Figura 8 - Carrossel com trechos da matéria publicada no The Cut, de @bianardiniii

| Trabathadores - :
salirio “nsal He USS556
dia

LT

Fonte: @bianardiniii no Instagram

O carrossel publicado em 2022 pelo perfil sofismos tem como tematica “o hype da
Shein”, ou seja, busca entender o porque a marca estd sendo comentada e o assunto estd em
tendéncia. Assim como a publicagdo anteriormente analisada, esta também tem seis imagens,
compostas por uma capa, quatro imagens com textos e dados sobre a marca, sobre tendéncia e
sustentabilidade, sobre a geracdo Z e sobre previsdes para o futuro, ¢ uma imagem final
chamando o publico para curtir, compartilhar e salvar a publicagdo. A publicacdo busca
refletir e debater a no¢ao de que a geracdo Z, que seria mais preocupada com o meio ambiente
e advogada de marcas com proposito, ser uma das que mais consome a marca. O carrossel

também ¢ acompanhado por um texto longo, discutindo a popularidade da marca, e hashtags.
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Figura 9 - Carrossel “O Hype da Shein” de @sofismos_
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Fonte: @sofismos_no Instagram

Por fim, o carrossel publicado em dezembro de 2021 pelo perfil rafaknevitz possui
cinco imagens e traz razdes para o consumidor evitar comprar na Shein. Ele ¢ composto de
uma capa, trés imagens com texto - cada uma com um motivo para ndo comprar na marca,
incluindo: falta de transparéncia, grande impacto ambiental, preco e qualidade questionavel -,
¢ uma imagem final com uma pergunta (“E vocé, o que acha sobre a Shein?”’) e imagens dos
icones do Instagram de comentar, compartilhar, curtir e salvar publicagdes, o que sugere um
convite para que as pessoas realizem essas ac¢des. Esta publicagao foi adicionada ao corpus da
pesquisa apds a entrevista com Rafaela, quando ela mencionou que ja havia feito outros

conteudos sobre a Shein.
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Figura 10 - Carrossel “Por que evitar comprar na Shein” de @rafaknevitz

POR QUE EVITAR X

COMPRAR
NA SHEIN‘.’“

@rafaknevitz @rafaknevitz @rafaknevitz

Prego e qualidade

@rafaknevitz

Fonte: @rafaknevitz no Instagram

Como comentado, os textos das publicagdes diferem muito entre si, mesmo nas que

sdo do mesmo formato. A seguir, compilamos os textos que acompanham cada publicacao.

Quadro 9 - Textos das publicacdes

o que vcs acharam da “colegdo sustentavel” ANITTA +
SHEIN? %7

0 que me veio a cabega ¢ que continuariamos na logica
destruidora do fast fashion, langando milhares de pegas por
dia...continuariamos comprando de uma marca CHINESA,

pedagogia_ sust ao invés de comprar de marcas BRASILEIRAS...
entavel continuariamos liberando microplastico na lavagem das
em parceria Reels 19/06/2023  roupas (porque, mesmo sendo feitas com uma % de plastico
com retirado do oceano, ainda sim: ¢ plastico)... continuariamos
menos1lixo sem ter certeza q a producdo das pegas €

socioambientalmente responsavel... e etc

e vocés? o que pensam? @anitta @sheinofficial bora
dialogar com a gente? :)

#sustentabilidade #shein #anitta #moda #educacaoambiental
#explorar
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pedagogia sust

entavel
em parceria Reels 31/10/2022
com
menosl1lixo
rafaknevitz
Reels 25/10/2022
verdesmarias Reels 23/10/2022

comprinhas da Shein 7

infelizmente, essas infos ndo me surpreendem... tava sé
esperando o dia de gravar esse video...

a Shein nao ¢ tinica e o problema vai muito além!
#modacircular e #modaresponsavel sdo urgentes!

o0 que vocés acham desse debate? tem marcas brasileiras pra
indicar? brech6s? moda plus size? deixe aqui nos
comentarios!

bora criar essa rede com OUTRAS opg¢des? e bora valorizar
as marcas e empreendedores brasileiros, ao invés de ficar
comprando coisas do outro lado do mundo? &3

e compartilhem

#brasil #moda #shein #lookdodia #explorar #reels
#reelsbrasil

E esse tipo de marca que vocé quer apoiar?

Nao existe consumo perfeito, mas podemos fazer escolhas
melhores. Espero que essa noticia sirva de incentivo para
que vocés encontrem marcas incriveis e responsaveis.
#consumoconsciente #shein #ultrafashion #fastfashion
#moda

Manda esse video pra todo mundo que ja caiu na armadilha
de comprar na @sheinbrasil
#modasustentavel #modaconsciente #shein
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apatricinhaecol
ogica

bianardiniii

Reels

Post em
carrossel

22/10/2022

20/10/2022

E s6 para constar que ndo ¢ s6 sobre a Shein. Nos ultimos 12
meses a

- Zara produziu 35.000 produtos

- H&M produziu 25.000 produtos

- GAP produziu 12.000 produtos

Entre elas j& temos uma serie de escandalos que envolvem
temas sociais e ambientais.

Mas a novidade ¢ que hoje empresa fundada em 2008 ¢
LIDER no mercado, ja que virou muito popular pelos
#SHEINhauls.

O que vocé pensa sobre isso? Bora refletir?

GiCa@

#fashionactivism #fashionactivist #fashionrevolution
#quemfezminhasroupas #consumoconsciente

Fonte:
https://www.glamourmagazine.co.uk/article/untold-inside-th
e-shein-machine-documentary
https://cnnportugal.iol.pt/shein/china/trabalhadores-a-fazere
m-18-horas-por-dia-e-uma-folga-por-mes-televisao-britanica
-entrou-nas-fabricas-da-shein-com-uma-camara-oculta/2022
1020/635179560cf2ea367d543a74
https://www.thecut.com/2022/10/shein-is-treating-workers-e
ven-worse-than-you-thought.html

O “conhego alguém que faz mais barato” tem um prego!

As fast fashion’s tém uma fun¢do de democratizagdo, mas
ndo ¢ esse publico que transformou a Shein nessa poténcia
que ultrapassou todas suas concorrentes em menos tempo de
existéncia!

O que impulsiona a Shein ¢ o cliente que compra pega com
frequéncia e/ou em grande quantidade!

E a pessoa que vé roupa como algo descartével e ndo quer
repeti-la pois alguém ja a viu vestindo o look!

Ja passou da hora de repensarmos nossas compras, afinal, ter
estilo ndo é ndo repetir roupa... muito pelo contrario!
#shein #moda #mercadodemoda
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sofismos_

apatricinhaecol
ogica

Post em
carrossel

Reels

04/05/2022

14/04/2022

* virou * moda *

O HYPE DA SHEIN

A resposta ¢ unanime! Quem ainda ndo comprou, ja deu
uma olhada ou ouviu falar sobre a Shein, uma das startups
chinesas que mais cresce ultimamente. Mas esses mais de
100 bilhdes de ddlares de valor de mercado e o crescimento
das operagdes no mercado global traz algumas
contradicdes...

Um dos maiores motivos do hype da Shein ¢ a relagdo que a
marca mantém com a populagdo mais jovem, principalmente
através das redes sociais, cupons de desconto e programas
de relacionamento. E quando paramos para refletir, vem a
davida: como a Gen Z, uma geracdo que se diz preocupada
com 0 meio ambiente e proposito, compra e € apaixonada
por uma Ultrafast Fashion? Q

Arrasta pro lado para ter a resposta dessa pergunta e
entender de uma vez por todas o porqué do hype '@
#sofismos_ #viroumoda #shein #fastfashion
#ultrafastfashion #fashion #moda #varejo #genz
#sustentabilidade

Que fique claro que isso ndo ¢ uma critica a Anitta, ¢ sim a
nossa sociedade consumista, eu me incluo dentro. Nos
ensinaram de maneira indireta que precisavamos comprar
tudo que estavam vendendo, seguir certos padrdes estéticos
e se encaixar dentro de uma caixinha.

O grande problema é que por muito tempo ignoramos essa
realidade, ¢ estamos ficando sem tempo para salvar vidas e o
nosso planeta. A moda s6 aparenta se importar pelo dinheiro
e poder acima de tudo. Se as marcas fossem realmente
acessiveis, ndo queimariam ou jogariam fora roupas com
etiqueta, doariam para TANTA gente que esta precisando.
Em vez s6 faturar billdes, se importariam com pagar
JUSTAMENTE todos os trabalhadores dentro da cadeia de
producdo! Seriam transparentes, se ndo tivessem o que
ESCONDER...

Nao estou dizendo para ndo consumir roupa, pelo contrario,
como TODOS usamos roupas precisamos comegar a pensar
0 que acontece por tras de cada peca que consumimos.
#quemfezminhasroupas ? #doquesaofeitasminhas ?

Vamos conversar?

GiCa =3¢

#fashionactivist #fashionactivism #fashionrevolution
#fashiontalks
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lifebymilaa

Reels

11/04/2022

O problema da Shein somos nos.

E isso mesmo que vocé leu. O problema de Shein somos
nos.

Nos e o habito de comprar o que ndo precisamos.

Nos e o habito do consumismo desenfreado.

Nos e a necessidade de estar sempre com a roupa da moda.
Nos e 0 nosso imediatismo.

Quero, preciso, agora, pra ontem. E? PRECISA mesmo?

O sucesso da SHEIN s6 ¢é possivel porque o nosso habito de
consumo reflete exatamente o modelo de negdcio da marca:
imediatista e impessoal.

Se a SHEIN ta faturando bilhdes de délares por ano, ¢
porque TEM GENTE COMPRANDO.

E ai eu te convido a refletir comigo: vocé PRECISA de uma
caixa gigante de roupas por més? Voc€ PRECISA renovar
todo seu guarda-roupa? Vocé PRECISA de tops todos muito
parecidos?

Se vocé ficou na divida, te ajudo com a resposta: ndo, vocé
ndo PRECISA. Mas vocé QUER. E se vocé quer, € porque
alguém em algum momento te convenceu que ¢ necessario.
Logo, o primeiro passo para todos os problemas que a
SHEIN traz ¢ ENTENDER O QUE E NECESSARIO.

Sim, a SHEIN tem muitos defeitos, mas esses defeitos sdo
reflexos de um comportamento de consumo completamente
INSUSTENTAVEL - em todos os sentido possiveis dessa
palavra.

E olha que no video nem falei muito sobre a questdo
ambiental porque se ndo o video ia ter 10 minutos. Para
onde vao as roupas que em 3 meses ja estdo desgastadas,
desbotadas, rasgadas? Pro "lixo"? Que lixo é esse que eu
ndo conhego?

Ou vocé quer dizer para o meio ambiente, em algum pais de
terceiro mundo que ninguém fica sabendo de nada? Afinal, o
que os olhos ndo veem o coragdo nao sente, né?

Tanta gente ja falou isso mas ¢é necessario repetir: SO
EXISTE UM PLANETA TERRA. Nao tem segunda opgao.
Nio tem botdo de replay. E isso e acabou. E se acabar,
acabou MESMO.

Ja passou muito da hora de discutirmos isso.
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rafaknevitz Carrossel 6/12/2021
rafaknevitz Reels 28/7/2021
. e Post em
bianardiniii 26/12/2020
carrossel

Fonte: Elaboragdo propria.

Para consumir de forma consciente, é preciso conhecer as
marcas que vocé compra ...

E sempre tenho falado sobre a Shein porque muitas pessoas
nao se dio o trabalho de pesquisar sobre a marca e entender
o que ha por tras dela. Entao listei alguns dos motivos que
me fazem desaconselhar a compra de pegas da Shein

E vocé, ja tinha prestado atengdo nos fatores que listei nos
cards? Conta aqui nos comentarios o que tu acha da marca

#shein #fastfashion #consumoconsciente #modasustentavel

Qual o problema em consumir na SHEIN? Bom, a falta de
transparéncia relacionada a fabricacdo das roupas nos faz
questionar muitas coisas ...

E infelizmente ha varias lacunas, faltam muitas informagoes.
Isso é muito preocupante. Qual o motivo de esconder algo
tdo importante?

Precisamos consumir de forma mais critica, nos preocupar
com o ha por tras de uma blusinha bonita

Eu sei que muitas pessoas ndo tem condi¢gdes de comprar em
lojas melhores, mas se vocé pode, priorize marcas éticas ¢
sustentaveis @3

#fastfashion #sheinstyle #fastfashiondetox
#consumoconsciente #modaetica #quemfazminhasroupas

“Provando roupas da SHEIN”, “Minhas comprinhas da
SHEIN"...

E um reels atras do outro sobre compras da SHEIN e s6
consigo pensar em tudo o que tem por tras dessa empresa.
Nao nego que ja comprei produtos da marca, mas hoje me
pergunto: vale a pena?

Vale a pena a poluicdo, o trabalho mal remunerado, a falta
de ética e assim por diante?

Acredito que quase todo mundo acha gostoso comprar
roupinhas legais com um prego bacana, mas se vocé
assistisse todo o processo de producdo da peca, desde os
produtos quimicos sendo jogados no rio/mar até as pessoas
trabalhando em locais inadequados sem se quer liberdade
para ir ao banheiro, vocé continuaria comprando dessa
marca?

No préximo post vou especular as causas de tudo isso. Vem
comigo refletir!

#shein #comprinhasnashein #repensandomoda

Das 12 publicagdes, oito delas tém perguntas no texto que abrem espago para

interagcdo ou debate com o publico. Onze utilizam de hashtags e oito delas usam #shein, o que

sugere uma inten¢do de que as publicagdes fossem vistas por quem consome conteudos sobre
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a marca contestada. Outras duas publicacdes usam outras hashtags que envolvem o nome da
marca, que sdo #SHEINhauls e #sheinstyle. Duas publica¢des incluem incentivos no texto
para o compartilhamento da publicacdo e apenas uma coloca no texto os /inks para as noticias
que foram fonte da publicacao.

Ja em relacdo a identificacdo da marca, apenas duas publica¢des incluiram no texto
uma marcacdo do perfil da Shein. Uma delas ¢ a publicagdo de 2023 do perfil
pedagogia sustentavel em parceria com menosllixo, em que foi marcado o perfil global da
marca e o perfil da cantora Anitta, com a chamada “ bora dialogar com a gente? :)”. A outra
publicacao foi o video do perfil verdesmarias, que marcou o perfil @sheinbrasil para falar
sobre a marca (“Manda esse video pra todo mundo que j4 caiu na armadilha de comprar na
@sheinbrasil ), sendo que a conta utilizada pela marca no Brasil hoje em dia ¢ a
@sheinbrasil.

Para De Certeau (1998), a tatica ¢ uma pratica que parte da auséncia de poder, de uma
autonomia de fora que precisa “jogar com o terreno que lhe ¢ imposto” (De Certeau, 1998, p.
100). Nesse sentido, as contestadoras fazem escolhas para jogar com as possibilidades que o
Instagram dé& para que seus conteudos sejam visualizados. Assim, analisando as praticas de
contestacdo apresentadas, algumas taticas empregadas se mostram bastante visiveis.

Como ja mencionado, onze das doze publicacdes possuem hashtags. O Ginico post que
ndo usa ¢ o do perfil lifebymilaa, e o uso delas parece ser estratégico, uma vez que o
Instagram permite que os usudrios naveguem por publicagdes por temas através das hashtags,
permitindo-os conhecer contetidos novos, e auxilia o algoritmo a sugerir 0s posts para
usuarios que consome conteudos parecidos, o que faz com que as publicagdes cheguem em
mais pessoas. A hashtag com o nome da marca permite que o conteudo seja visto por pessoas
que consomem outros conteudos sobre a Shein.

Entre os carrosséis, trés deles tem como imagem final uma chamada para que o
publico interaja com a publicag¢do, por meio de curtidas, compartilhamentos, comentarios e
salvamentos. Nos textos, a maior parte das publica¢des analisadas tem perguntas motivadoras
para debate, o que funciona como um convite para que as pessoas comentem no campo de
comentario das publicacdes. Quanto mais comentdrios, curtidas, compartilhamentos e
salvamentos uma publicacdo tem, mais ela ¢ considerada como relevante pelo algoritmo da
plataforma e, com isso, ela tem mais chances de chegar para mais pessoas.

Sete dos oito conteudos em reels possuem legendas, o que permite maior

acessibilidade ao contetdo, além de melhorar a experiéncia e entendimento para quem utiliza
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o Instagram sem som. A maior parte dos reels também usa a mesma estética de fundo de tela
com imagens que ilustram o contetido e que chamam a aten¢do, comparado a videos com
fundo estatico. Apenas o perfil pedagogia sustentavel publicou conteudos em parceria com
outro perfil (menosllixo). Essa pratica também costuma aumentar a visibilidade da
publicacdo, uma vez que parcerias entre perfils aparecem nos feeds dos seguidores de ambos,
ou seja, aumenta a possibilidade da publicagdo ser vista por pessoas que ndo seguem um dos

perfis, mas segue o outro.

Quadro 10 - Resumo das taticas percebidas nas publicagoes

pedagogia s
ustentavel
em parceria Reels 19/06/2023 = Nao Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
com
menos1lixo

pedagogia s

ustentavel
em parceria Reels  31/10/2022 Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
com
menosllixo
rafaknevitz Reels 25/10/2022 Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Verde:ma“a Reels  23/10/2022  Sim Sim | Sim  Sim  Sim  Sim  Sim  Sim
apatricinhae . . . ~ . ~ . .
. Reels 22/10/2022 Sim Sim Sim Nio Sim Niéo Sim Sim
cologica
apatricinhae . . . ~ . . . .
. Reels 14/04/2022 Sim Sim Sim Niao Sim Sim Sim Sim
cologica
lifebymilaa Reels 11/04/2022 Sim Sim Nio = Nao Nao Sim Sim Sim
Audio
rafaknevitz Reels 28/7/2021 Nao Sim Sim = Nao indispon Sim Nio Sim
ivel
. o Nao se . . . o Nao se N -
bianardiniii = Carrossel  20/10/2022 . Sim Sim Sim Nao . Nao Nio
aplica aplica
Nao se . . . o Nao se . o
sofismos Carrossel =~ 4/5/2022 . Sim Sim Sim Nao . Sim Nio
- aplica aplica

rafaknevitz = Carrossel = 6/12/2021 = Nao se Sim Sim Sim Nao Naose Sim Sim
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aplica aplica

bianardiniii = Carrossel | 26/12/2020 %% G Sim | Sim | Nio % Gim Sim
aplica aplica

Fonte: Elaboragao propria.

Todas essas taticas dialogam com a caracteristica de coletividade das praticas de
contestagdo mapeada por Wottrich (2019), uma vez que elas parecem ter o intuito de fazer
com que as publicagdes cheguem a mais pessoas e sejam disseminadas. Essa caracteristica se
mostra ainda mais importante quando voltamos o olhar para o fato de que todos os perfis
podem ser considerados de influenciadoras digitais ou micro influenciadoras, que seria uma
categoria de usudrio de redes sociais que tem maior alcance e repercussdo em suas
publicacdes e conta com maior engajamento do que a média dos usudrios (Karhawi, 2016).

Para Karhawi (2017), os influenciadores digitais sdo sujeitos que possuem algum
poder de influéncia no estilo de vida dos individuos que estdo em suas redes, seja a partir do
processo de decisdo de compra, da circulacdo de ideias e discussoes, dos gostos e bens
culturais, etc. Para Terra (2017), a diferenga entre o influenciador e o microinfluenciador esta
na quantidade de audiéncia ou a sua especializagao tematica, ou seja, o microinfluenciador
tem uma audiéncia menor e/ou cria contetidos mais nichados do que o influenciador. A partir
dessa diferenca, consideramos aqui que as criadoras de conteudo com menos de 10 mil
seguidores sao microinfluenciadoras digitais.

As caracteristicas das praticas de contestacdao serdo retomadas e melhor discutidas no
subcapitulo 6.3. A partir da descricdo e analise das praticas de contestacdo sobre
sustentabilidade da Shein, seguimos para a andlise das entrevistas realizadas com as

contestadoras.

6.2. Ouvindo as contestadoras

Entre todas as praticas de contestacdo analisadas no ultimo subcapitulo, contatamos
todos os perfis supracitados, a fim de responder os objetivos especificos de mapear as
motivacdes das praticas de contestagdo identificadas e delinear as especificidades sobre
sustentabilidade presentes nos tensionamentos gerados pelo receptores nas suas praticas de
contestagdo sobre a Shein. Convidamos as contestadoras para entrevistas semi estruturadas
(Duarte, 2009), conforme descrito no capitulo 2.

Das cinco informantes entrevistadas, trés delas permitiram que suas identidades

fossem divulgadas, assim, na descricdo dos dados, essas entrevistadas terdo suas praticas de
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contestacdo diretamente relacionadas no texto. As entrevistadas que optaram pelo anonimato
foram referidas como entrevistada 1 (El) e entrevistada 2 (E2) nos trechos destacados,
enquanto as que nao optaram pelo anonimato foram identificadas pelo nome.

O tnico critério ao qual as entrevistadas precisavam corresponder era a publicagdo de
praticas de contestagdo acerca da sustentabilidade sobre marcas de moda no Instagram.
Assim, entre as cinco contestadoras que aceitaram participar das entrevistas, vimos pouca
diversidade étnica-racial e regional, sendo todas mulheres brancas. Esta falta de diversidade
ndo foi intencional, e sim resultado da pesquisa de campo. Quatro delas sdo residentes de
cidades da regido Sudeste do Brasil, e uma residente de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul.
Quatro entrevistadas tém idade entre 20 e 25 anos, € uma possui 39 anos de idade. Apesar de
ndo termos coletado informagdes sobre classe social, ao longo das entrevistas foi possivel
perceber que todas tém condi¢des financeiras mais elevadas, provavelmente sendo

pertencentes as classes A e B.

Quadro 11 - Perfil das entrevistadas

Entrevistada Rafaela Entrevistada 1 Mariana Entrevistada 2 Sofia
Idade 23 25 39 25 25
Género Feminino Feminino Feminino Feminino Feminino
Cidade Porto Alegre - Sao Paulo - Mogi Mirim
Raca Branca Branca Branca Branca Branca
Perfil
ertino rafaknevitz - verdesmarias - sofismos
Instagram -
i 11 il 2
Seguidores do 5.806 seguidores - 9 o - 6 . 78
perfil seguidores seguidores
https://www.instagra
m.com/p/CkJ1t7TO
Xiw/ .
- . https:// . .
https://www.instagra SN https://www.ins
L stagram.com/p/
m.conyvp/C AKJDbING - QWO - lagram.com/p/
Publicac¢oes m.com/p/CXKJblhO CKEStOWiOIh tagram.com/p/
Q2 / CdJoLexrC2W/
https://www.instagra -
m.com/p/CR49W19
hQ9T/
Formato Reels e carrossel - Reels - Carrossel

Fonte: Elaboragao propria.

Rafaela publicou trés conteudos contestando a Shein, sendo dois deles em formato de

reels (em julho de 2021 e em outubro de 2022) e um no formato carrossel (dezembro de
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https://www.instagram.com/p/CkJ1t7TOXiW/
https://www.instagram.com/p/CkJ1t7TOXiW/
https://www.instagram.com/p/CkJ1t7TOXiW/
https://www.instagram.com/p/CXKJblhO_Q2
https://www.instagram.com/p/CXKJblhO_Q2
https://www.instagram.com/p/CXKJblhO_Q2
https://www.instagram.com/p/CR49Wf9hQ9T/
https://www.instagram.com/p/CR49Wf9hQ9T/
https://www.instagram.com/p/CR49Wf9hQ9T/
https://www.instagram.com/p/CkEStQWjQIh/
https://www.instagram.com/p/CkEStQWjQIh/
https://www.instagram.com/p/CkEStQWjQIh/
https://www.instagram.com/p/CkEStQWjQIh/
https://www.instagram.com/p/CdJoLcxrC2W/
https://www.instagram.com/p/CdJoLcxrC2W/
https://www.instagram.com/p/CdJoLcxrC2W/

2021). Os conteudos anteriores a outubro de 2022 foram incluidos na analise apds a
entrevista. As publicagdes tematizam a falta de transparéncia da cadeia produtiva da marca,
motivos para nao comprar na plataforma e as dentncias sobre a marca que foram divulgadas
pela matéria do portal The Cut.

Motivada pela mesma matéria, a publicacao do perfil verdesmarias, do qual Mariana ¢
uma das produtoras de conteudo, junto com suas irmas Maria Clara e Maria Carolina, também
tematiza os problemas ambientais e sociais citados na reportagem. A publicacdo também ¢ o
formato reels, publicada em outubro de 2022.

A publicacdo de Sofia ¢ no formato de carrossel, realizada em maio de 2022. Ela se
dedica a explicar porque a Shein estava sendo tdo comentada, com informagdes sobre a marca
e provocagdes sobre o consumo de geragdo Z, que, apesar de ser a maior consumidora da
Shein, tem sido retratada como preocupada com o meio ambiente e supostamente
consumidora de marcas com propdsitos sociais € ambientais.

As respostas as perguntas foram decompostas e recompostas (Yin, 2016) de acordo
com as categorias de andlise criadas a partir dos objetivos geral e especificos desta pesquisa:
sustentabilidade, publicidade, uso do Instagram e motivagdes e taticas das praticas de

contestacdo. Cada categoria ¢ descrita e analisada abaixo.

6.2.1 Sustentabilidade

Como visto no capitulo 3, o campo problematico da sustentabilidade ¢ bastante
complexo e plural, envolvendo diversas areas de conhecimento e instancias da sociedade.
Assim, se fez necessario comegar entendendo o que as entrevistadas compreendem sobre
sustentabilidade e como se apropriam da tematica.

Assim, quando questionadas sobre o que ¢ sustentabilidade, todas as entrevistadas
falaram sobre conjunto de agdes, sendo praticas didrias individuais ou agdes em conjunto

enquanto sociedade que buscam reduzir o impacto ao meio ambiente, com vistas ao futuro.

Entdo, para mim sustentabilidade é um conjunto de acdes na sociedade em
que eu vivo, em outras sociedades, num conglomerado. Enfim, € tudo que a
gente consegue fazer pra reduzir o nosso impacto no meio ambiente, em
sociedade, no completo.- Rafaela

Eu entendo por sustentabilidade o conjunto de atos que uma pessoa, que
depois vira um grupo, que depois vira uma comunidade, uma populagdo
inteira, tem. Que sdo atos que conseguem manter eles para o futuro de
forma que a gente nio extrapole o que a gente consegue retirar da
natureza. - E1
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Eu sou muito, muito advogada de que a gente... nés como individuos,
conseguimos fazer pequenas coisas que, nés como varios individuos
depois, viram varias coisas, né? Todo mundo se, tipo, “Ah, mas ¢ s6 uma
esponja”, “ah...” de plastico, né, “ah ¢ s6 uma sacola pléstica”, “ah, é s6 um
canudinho”. Oito bilhdes de pessoas falando isso todo dia. Po, ¢ muita gente,
¢ muita coisa, né? [..] Eu vejo muito um pouco de preconceito até de
sustentabilidade de que, tipo... ah e tem que ser ¢ bicho grilo, bicho do mato,
good vibes, né? E tipo, ah ou vocé é isso ou vocé - entiio a sustentabilidade
nio adianta, ndo vai mudar nada. E muda, vai mudar, né? A gente tem
que parar com um pouco dessa visio meio... extremista até, eu diria, 8
ou 80, né? Tipo, ¢ uma coisa ou ¢ outra e 0 meio termo ndo adianta nada.
Nao é bem assim - E1l

Ent3o a gente fala que sustentabilidade e a gente cuidar do hoje para
existir amanha. Entdo, quais s3o todas as praticas que a gente precisa fazer,
né? Como que a gente cuida da Terra, como que a gente controla o nosso
consumo, como ¢ que a gente eh... lida com a nossa alimentagdo. Quais sdo
as coisas que fazem com que a gente possa viver bem hoje e possa viver
bem no futuro também. - Mariana

Cara, sustentabilidade como ela ¢ vista hoje em dia ¢ muito algo que a gente
consegue manter no nosso dia a dia. [...] Entdo, eu ndo gosto muito de ver a
sustentabilidade de forma geral, porque deveria ser algo que a gente leva no
nosso dia a dia. A gente deveria pensar em como reprogramar e refazer as
coisas que a gente... é... destruiu, digamos assim, né? - E2

Eu acho que quando todo mundo tem essa consciéncia assim, que sio essas
pequenas coisas que vocé pode fazer no seu dia a dia, sabe? - Sofia

As entrevistadas relacionam a sustentabilidade com a mobilizagdo individual ou
conjunta, colocando as pessoas como parte ativa da definicao, diferentemente das defini¢des
propostas pelo autores abordados no subcapitulo 3.1, que trazem questdes como complexos de
relagdes (Loureiro, 2014) e desenvolvimento econdmico (no caso do desenvolvimento
sustentavel), sem incluir a acdo individual.

As respostas das informantes sugerem um avango no nivel de consciéncia ambiental,
mapeado por Samyra Crespo, como descrito no subcapitulo 3.2. Segundo a pesquisadora, o
nivel de consciéncia ambiental dos brasileiros encontra-se no nivel 2 de 3, sendo o primeiro o
reconhecimento do problema, o segundo a empatia com o problema e o terceiro a
mobilizagdo. As informantes podem ser situadas no terceiro nivel, uma vez que se mostram
dispostas a se mobilizar pela causa em seus cotidianos.

Quatro das cinco entrevistadas tém uma relacdo mais proxima com a sustentabilidade
e se consideram pessoas sustentaveis, buscando incorporar a¢des em seus dia a dias, a partir
de escolhas mais conscientes, fazendo o que € possivel dentro da realidade de cada uma. Essa
questao apareceu de forma recorrente: fazer o que € possivel dentro da propria realidade,

trazendo o protagonismo do individuo na acdo em prol do meio ambiente.
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Segundo Portilho (2005), a partir da década de 1990, a preocupagcdo com o meio
ambiente passa de uma vis@o associada ao crescimento populacional e o impacto da producgao
nos recursos naturais para estar associada ao consumo e o estilo de vida da populagdo. Com
isso, tem-se a individualizacdo da responsabilidade pelos problemas ecologicos e uma
exigéncia pela acdo individual em prol do meio ambiente, que € vista nas respostas das
informantes. Como visto anteriormente, essa responsabiliza¢ao individual na crise ambiental ¢
criticada por Portilho (2005), uma vez que exime governos e empresas dessa
responsabilidade, e que ndo hd um consenso nem uma universalizagao sobre as preocupacoes
ambientais. Assim, elas acabam ficando ao encargo dos que mais se preocupam com a
tematica, como as entrevistadas que produzem contetido sobre sustentabilidade.

A outra entrevistada, Sofia, ndo tem mais uma relacdo tdo proxima com a tematica.
Ela pareceu ficar em duvida se ela se considerava uma pessoa sustentavel, questionando o que

seria uma pessoa sustentavel na sociedade atual:

Entdo, o que € ser uma pessoa sustentavel, sabe? Eu acho que, é... depende.
Eu acho que, depende de com quem vocé ta se comparando, sabe assim?
Tipo, eu considero- ndo me considero uma pessoa que ¢ 100% sustentavel,
mas que leva em consideracdo de alguma forma esses atos, né? [...] Entdo
tipo eu sinto que existem pessoas que sdo menos sustentaveis do que eu [...]
Por exemplo, eu ndo sou uma pessoa que compra muita roupa, eu ndo sou
uma pessoa que anda de carro todos os dias, mas isso faz parte da minha- do
meu dia a dia, sabe? Entdo é 50%. Sim, mas nio é- ndo porque eu decidi,
mas porque meu estilo de vida tipo, talvez leve- os privilégios levem pra
um lado que sim. - Sofia

Ela disse que ja se envolveu mais antes com causas animais, vegetarianismo,
reciclagem, roupas de origem mais sustentavel, mas que ficou frustrada com a industria e
deixou algumas ag¢des de lado.

As agoes tomadas pelas entrevistadas parecem ir ao encontro com a pesquisa realizada
pelo Ipec Inteligéncia em 2021, citada anteriormente, que revelou que entre as agdes que 0s
respondentes j& fizeram ou costumam fazer em prol do meio ambiente estdo: separacdo do
lixo para a reciclagem, compartilhamento de informag¢des ou noticias em defesa do meio
ambiente, deixar de comprar ou usar algum produto que prejudica o meio ambiente, votar em
algum politico em razdo de suas propostas para defesa do meio ambiente, realizagdo de
doacdo para institui¢des de defesa do meio ambiente, participagdo de alguma manifestacdo ou
abaixo-assinado sobre mudanca climdtica e utilizagdo de energia solar na sua residéncia, ou
outro tipo de energia que nao ¢ poluente (IPEC; ITS Rio, 2021).

Questdes como consumo, alimentagdo, comportamento, reducdo de impacto

ambiental, regeneracgdo, reciclagem, separagdo do lixo, ESG, compras em brechos, upcycling,
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compostagem, minimalismo, a ndo utilizacdo de descartdveis, compras em marcas locais,
vegetarianismo e ndo utilizacdo de produtos de origem animal apareceram nas respostas das
perguntas relacionadas a sustentabilidade.

Nenhuma das entrevistadas, quando questionadas sobre a relagdo que tém com a
sustentabilidade, mencionou militancia sobre a tematica ou envolvimento politico. Isso vai ao
encontro do que foi apontado por Portilho (2005), que entende a despolitizacdo como
consequéncia da individualizagdo da responsabilidade ambiental e foco no consumo.

A entrevistada 2 também citou a relagdo da sustentabilidade com uma vida mais

simples € com mais bem-estar:

Porque eu penso que a sustentabilidade é ter uma vida cheia de bem
estar, porque nossos antepassados viviam assim, eles viviam bem. Agora a
gente diagnostica muitas mais doengas, porque a gente tem tecnologia pra
isso, mas quantas vezes eles ndo viveram muitos anos sem saber o que
tinham e viviam bem. Entdo, tipo assim, a gente ndo precisa de tanta coisa
também. - E2.

A fala dessa entrevistada nos leva a refletir sobre as nuances da sustentabilidade no
estilo de vida do periodo contemporaneo e dialoga com Krenak (2022). O autor possui uma
visdo oposta do sistema capitalista centrado nos seres humanos e na produtividade, que seria
uma vida com maior solidariedade, vida em comunidade, conexdo e integragdo com a
natureza, saude, espiritualidade e apreciagao da simplicidade. A visdo da entrevistada que
conecta a sustentabilidade ao bem estar parece estar relacionada a um estilo de vida mais
proximo ao oposto do capitalismo.

Apesar da complexidade envolvida na sustentabilidade e das disputas de sentido desse
campo problematico, como discutido no capitulo 3, as entrevistadas possuem uma visao
bastante semelhante entre si sobre a tematica. O foco no estilo de vida e na agdo individual, a
despolitizagdo, a preservagdo da natureza com vistas para o futuro, a possibilidade de
adaptacao de habitos mais positivos para o planeta no dia a dia e para realidades diferentes ¢ a
soma das acdes individuais na sociedade como possibilidade de geracdo mudangas sao
questdes comuns que foram verificadas na fala das informantes.

O consumo foi um grande topico que permeou boa parte da conversa em todas as
entrevistas. Como abordado no subcapitulo 3.3, o consumo ¢ a sustentabilidade estdo bastante
relacionados. Segundo Portilho (2005), a partir da década de 1990, a preocupacao com o meio
ambiente recai sob os estilos de vida da populagdo e sobre o consumo. Assim, recai sobre o
individuo a responsabilidade de agir em prol do meio ambiente a partir das suas escolhas de

consumo. Com isso, surgem termos como consumo consciente (Hadler; Peres-Neto, 2013;
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Peres-Neto, 2014), consumo ético e consumo critico (Sassatelli, 2014), que propde uma agao
reflexiva sobre as praticas de consumo, € o “consumo verde”, que seria uma apropriagao
mercadoldgica do consumo, no qual a natureza € publicizada (Tavares, 2014).

Todas as entrevistadas parecem compartilhar de uma visdo anti-consumismo, citando
diversas vezes o consumo consciente como estilo de vida viavel e como algo que elas buscam

incentivar no publico que acompanha seus conteudos:

Eu gosto que as pessoas pensem antes de comprar, entao € a partir disso
que é o meu contetdo. E... ter consciéncia de porque que eu t6 comprando,
0 que que eu estou comprando, de quem eu estou comprando, ¢ a partir dali
fazer as pessoas consumirem de forma mais consciente, né? Terem nocio
do impacto que elas estdo gerando. Seja na alimentagdo, seja na moda, seja
no transporte. Enfim, em varios segmentos da sua vida. - Rafaela

A gente fala da agdo individual. A gente acha que existe um papel muito
grande do consumidor ser mais ativo, ele é muito passivo hoje em dia.
Vocé pde qualquer coisa na sua casa sem saber da onde vem, sabe? - Mariana

Para as entrevistadas, o consumo realizado de forma reflexiva, com mais consciéncia e
intencdo parece ser a porta de entrada para adogdo de atitudes mais positivas em relacao ao
meio ambiente. Apesar disso, Sofia trouxe uma visdo oposta entre consumo e
sustentabilidade. Para ela, ¢ “praticamente impossivel, vocé, tipo [sic], consumir e a0 mesmo
tempo ser totalmente sustentdvel”. A visdo de Sofia parece se aproximar da discussdo sobre
consumo sustentavel, na qual Resende e Covaleski (2020), em consonancia com Krenak
(2020a; 2020b) entendem que o consumo dentro do capitalismo nao consegue ser sustentavel,
por conta da forma que as sociedades se estruturam em torno desse sistema economico.

J& para as entrevistadas 1 e 2, o consumidor tem poder de acdo através das suas

escolhas de consumo:

O consumo é nosso, quem paga ¢é a gente, eu estou dando meu dinheiro
por um produto, quem escolhe sou eu, logo, eu sou consciente ou nio no
que eu compro e deixo de comprar. Ai ¢ aquela histéria que nem eu falei de
“Ah, mas ndo existe consumo consciente no capitalismo, porque o
capitalismo ndo foi feito assim”. E ai vocé vai fazer o qué? Nao vai fazer
nada entdo? Vai ficar ai sentada vendo o mundo ser destruido? Nio da.
Entdo, eu... A minha visdo ¢ essa, sabe? De eu... A galera fala que consumo
¢ um ato politico, né? Para mim, consumo é um ato econdmico... e
politico. Porque gera toda a economia, é questdo de oferta e demanda. Se as
pessoas tém interesse a empresa vai fazer, tanto € que a gente tem varias
empresas muito grandes investir em sélidos, por exemplo, a Natura langou
solido, O Boticario langou soélido, entdo, assim, ¢ uma coisa que eles estdo
vendo, sabe? Nao ¢ uma coisa que ¢ ignorada. - E1

Tipo, eu sei que ¢ dificil, que ndo ¢ a realidade de todo mundo, mas isso fala
muito pras pessoas de classe A e B: cara, da sim pra vocé repensar a
maneira que vocé consome, da sim, entendeu? E questio de vocé
priorizar as compras que vocé esta fazendo. - E2
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O consumo ¢ entendido pelas entrevistadas como um ato de cidadania (Canclini,
1997), e os consumidores que podem, devem fazé-lo de forma critica e consciente, em busca
de agir sobre 0 meio ambiente.

As entrevistadas também comentaram sobre o consumo de produtos tidos como
sustentaveis ou escolhas mais conscientes e a dificuldade de muitos em fazé-las. Para a
entrevistada 2, a sustentabilidade ndo vende e costuma ser relacionada com algo caro e por
isso muitas marcas preocupadas com o meio ambiente tém dificuldade de comunicar o pilar
da sustentabilidade. A mesma dificuldade foi comentada por Mariana. Para ela, quem trabalha
com sustentabilidade “sente quase que uma culpa, ou uma coisa meio mal resolvida de
comunicar muito” e divulgar seus produtos, ou seja, embora reconhe¢am que a
sustentabilidade ¢ algo importante de defender a partir do consumo, consideram também que
¢ dificil fazé-lo. Sofia enxerga que no Brasil, a maior parte das pessoas ndo tem condi¢des de
comprar produtos e marcas que se dizem sustentaveis por conta dos pre¢os que costumam ser

elevados:

Eu sei que existem varias marcas sustentaveis ¢ que ¢ legal consumir um
produto sustentavel, mas eu sinto que a maioria das- tipo assim, sei 14, 80%
das pessoas é... elas nio vio comprar uma coisa cara, s6 porque ela é
sustentavel. - Sofia.

Questoes sobre classe e poder aquisitivo apareceram entre as criticas recebidas pelas
informantes em suas publicacdes e serdo comentadas nos seguintes subcapitulos.

Ao longo das entrevistas, nos chamou a atencdo a énfase que foi dada pelas
entrevistadas ao fazer o que ¢ possivel dentro da propria realidade. Ou seja, nao foi
mencionado ao longo das respostas uma movimentagdo para uma mudanga de realidade, seja
individual ou da sociedade, e sim uma adaptacdo a situacdo em que se encontram. Esse
posicionamento evidencia a postura ndo-radical das informantes e coloca a mostra
contradi¢gdes que parecem ser proprias da relagcdo entre sustentabilidade e capitalismo. Isto &,
de que a sustentabilidade forte - aquela que ndo aceita compensagdo ou substituicdo pelos
danos a natureza e exige a manutengdo integral do ecossistema atual, ao mesmo tempo que a
justica social ¢ garantida (Loureiro, 2014) - ndo é compativel com o modelo econdmico e
produtivo capitalista. Assim, mantendo-se o sistema atual, acaba sendo necessario fazer
adaptagdes as praticas sustentaveis.

A forma que as entrevistadas parecem enxergar a resolucdo desses tensionamentos em
relacdo a sustentabilidade ¢ através de l6gicas individuais de consumo. Elas ndo sdo ingénuas

em relacdo ao sistema capitalista e enxergam que por conta da sua ldgica de funcionamento ha
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um teto para as agoes individuais, mas a0 mesmo tempo ndo demonstraram em suas falas um
engajamento mais politico com a tematica. Por conta disso, os tensionamentos que constroem
estdo muito vinculados com a via do consumo.

O préximo topico se dedica a entender a visdo que as entrevistadas possuem sobre a

publicidade, seu papel atual e a relacdo que ela tem com a sustentabilidade.

6.2.2 Publicidade

Apesar das visdes sobre sustentabilidade das entrevistadas serem bastante
semelhantes, o que elas entendem por publicidade ja apresenta mais variagdes. Nas respostas,
duas das entrevistadas (Mariana e Sofia) disseram que se formaram em publicidade e Rafaela
se formou em jornalismo. As demais ndo comentaram sobre suas formagdes académicas.

Podemos classificar as respostas em dois grupos principais: publicidade como
comunicacdo e publicidade como artificio de venda. No primeiro grupo, a publicidade ¢ vista
como uma forma de se comunicar com um publico para gerar visibilidade, atengdo, atragdo ou
desejo para algo, seja um produto ou seja uma causa. E possivel perceber que as entrevistadas
enxergam a publicidade como uma possibilidade de gerar um impacto positivo na sociedade,

como um possivel agente de mudanga:

Publicidade é uma forma da gente atingir as pessoas, né? Seja através de
videos, fotos, comerciais. Acho que a gente consegue fazer muita coisa por
meio da publicidade, conversar, gerar debates e também apresentar
marcas que realmente tem um impacto positivo, né? De cidade, planeta,
enfim. - Rafacla

Entdo, publicidade ¢ como ¢ que vocé da visibilidade para alguma coisa e
gera atengdo, atracdo e desejo por aquela coisa. E dai eu fui aprendendo ao
longo da histéria que eu nio queria ser a pessoa que usava publicidade
para vender Tupperware, queria ser essa pessoa que usava a publicidade
para vender boas causas. Eu acho que ¢ um pouco a isso que eu me eu me
esfor¢co todos os dias, né? Como é que eu posso usar a publicidade, a
venda ou essa essa poténcia que € vocé se comunicar bem para
transformar comportamento das pessoas. - Mariana

Ja no segundo grupo, da publicidade como artificio de venda, ela ¢ enxergada como
uma forma usada por empresas para promover algo para um publico com objetivo de obter
resultados (geralmente de venda, direta ou indiretamente), dentro do sistema capitalista. Essa
visdo estd relacionada com a caracteristica mediadora do campo publicitario entre a producao
€ 0 consumo, como Vvisto no capitulo 4. Também se relaciona com a visao de Arruda (2015),

que entende a publicidade enquanto uma logica do sistema capitalista.
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A publicidade pra mim ¢ vocé promover a coisa de interesse, né? Entdo, o
objeto, o produto, o evento. Ah... Com o objetivo de atingir um certo
publico, para ter um resultado: vendas, conhecimento de marca,
conhecimento do evento, enfim. - E1

Publicidade pra mim €... como que as empresas se vendem, através do que
que elas sdo, pra alcancar um target audience, um publico-alve. Ah...
algumas fazem isso de forma muito erronea, né? [...] direcionando de forma
incorreta pro que realmente eles ndo sdo. Ah... como também tem gente que
realmente ndo sabe fazer, usar o marketing ao seu favor pra realmente
comunicar o seu... os seus beneficios, os seus pilares importantes. - E2

Eu acho que, dificil definir assim, né? Mas basicamente é a comunicagdo, né?
Como uma marca, como o capitalismo no geral assim, se comunica com o
consumidor pra fazer com que ele queira comprar- consumir alguma
coisa, né? Entao é deixar de um jeito mais legal aquele produto, é trazer
algum beneficio que o consumidor vai falar “ai, ele eu vou querer
comprar por causa disso”, enfim. Até mesmo que seja real ou ndo, mas ¢é
isso assim. Eu acho que a publicidade ¢ um artificio, assim né? Sendo bem
sincera, do capitalismo, pra fazer com que a gente compre coisas que a gente
queira consumir mais ¢ pra que as marcas continuem produzindo e ganhando
dinheiro. Mas no fim a gente trabalha com isso, entdo (risos), né? - Sofia

E interessante apontar que todas as entrevistadas entendem o que ¢ publicidade e

percebem as dimensoes culturais e sociais para além da dimensdao econdmica que a envolve.

Esse dominio sobre a tematica parece ir além da formagdo académica das entrevistadas e

atravessar também a relacdo que elas assumem enquanto veiculos de publicidade, que sera

comentado mais adiante.

Quando perguntadas sobre qual ¢ o papel da publicidade hoje em dia, as mesmas

entrevistadas que t€ém uma visdo da publicidade como comunicagdo, também possuem uma

nocao mais idealista do seu papel, enxergando-a como uma ferramenta para gerar conversas

importantes e estar a servigo da verdade, ainda que Mariana reconheca que nao € o que ta

acontecendo:

Eu acho que o papel da publicidade ¢ falar a verdade. Eu acho que a gente ja
teve muitos outros papéis, mas eu acho que hoje em dia do jeito que a gente
ta vivendo na... no mundo. E... a publicidade deveria vir a servigo de falar a
verdade, assim, de trazer o que ¢ o que realmente aquilo que a gente esta
oferecendo. Nao é o que ta acontecendo, é o que eu acho que deveria ser.
Eu acho que a publicidade ainda é... mente muito para o consumidor,
mas eu acho que hoje em dia a gente tem consumidores mais vigilantes
que tdo provocando as marcas a mudarem, né? As marcas e as pessoas
né? Porque a publicidade também ¢, sei 1a... Um bom candidato a politica
também faz a publicidade e de si mesmo. E... Entio para mim a
publicidade é uma oportunidade boa, ¢ uma publicidade transparente,
clara e verdadeira. - Mariana
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As demais entrevistadas comentaram sobre outros aspectos da publicidade atual, como
o carater mais diluido e uma publicidade “menos descarada” (E1), feita por influenciadores
digitais (ela incluida, se identificando como um veiculo - o que sera discutido mais adiante)
em busca de gerar identificacio com o publico-alvo, a publicidade como uma forma de
auxiliar clientes a identificarem suas necessidades e possibilitar marcas de comunicarem os
seus “por qués”, bombardeamento de informagdes constante, e a publicidade como lugar de
inovacao, criatividade e transforma¢ao do comum e corriqueiro em algo mais interessante.

Novamente a publicidade enquanto mediadora da produgdo e do consumo, dando aos
produtos uma dimensdo simbolica, aparece na fala das entrevistadas. Ajudar consumidores a
identificar suas necessidades, divulgar os “por qués” das marcas e transformar o comum em
extraordinario sdo movimentos dessa relagdo de mediagdo, estimulando a aquisi¢ao de bens e
servigos € promovendo a manuten¢ao e reproducdo do sistema capitalista.

As mudangas recentes no campo publicitario, relacionadas ao contexto de
digitalizacdo e plataformizacdo (Willig, 2022) transformam as praticas de producdo da
publicidade, como discutido no capitulo 4. Esse contexto abre espago para uma importancia
cada vez maior das redes sociais digitais nas estratégias de campanhas dos anunciantes e
possibilita a emergéncia dos influenciadores digitais como veiculos de publicidade. Esses
influenciadores agregam valor aos produtos, trazendo mais pessoalidade, genuinidade e
aproximacao com o publico, o que vai ao encontro do relatado pela Entrevistada 1, que fala

sobre a sua experiéncia:

Eu acho que a publicidade hoje em dia mudou muito com a internet. Ela
acaba até sendo menos descarada, digamos assim, porque tem mais gente
fazendo... Eu fago contetido sobre isso, né? Meu conteudo é tentar nao
fazer a publicidade ser descarada. Entio, eu vejo que a publicidade hoje
ela vem mais no sentido de as pessoas se identificarem com o que eu falo.
Ent3o ndo ¢ mais aquela coisa de: “Ai pega um famoso e porque o famoso
usou, vai todo mundo usar”. E mais de pessoas verem que a realidade da
pessoa que ta falando é proxima da delas, ¢ uma coisa possivel para elas,
entdo elas olham aquilo e falam: “ndo, realmente, esse negocio que ela ta
falando faz sentido para mim, ¢ uma coisa que eu consigo implementar na
minha vida, eu quero implementar na minha vida, entdo eu vou adquirir esse
produto, ou pra esse evento”.- E1

A visdo mais abrangente sobre a publicidade, como a de Casaqui (2011) através do
conceito de publicizagao, ou de Mattelart (1990) que a vé operando de forma quase invisivel
na sociedade, se relacionam com a percep¢do de uma publicidade “menos descarada” da
Entrevistada 1.

Ao serem questionadas sobre a relagdo entre a publicidade e a sustentabilidade, as

respostas foram bastante diversas. Ainda assim, quatro entre as cinco entrevistadas percebem
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que ha elementos que tornam essa relagdo dificil. Para a entrevistada 1, a publicidade ¢ vista
como divulgagdo de conteudo e a relacdo com a sustentabilidade ¢ complicada, uma vez que

sente que ¢ dificil fazer publicidade focada em sustentabilidade pois ha resisténcia do publico:

Eu ainda vejo que é muito complicado a gente fazer publicidade focada
100% em sustentabilidade, por exemplo, em... ah... Atos que a gente pode
fazer durante o dia, durante a semana, que vao influenciar, porque como eu
falei, as pessoas tém muito preconceito, né? [...] Entio, assim, eu ainda
acho que as pessoas tém muito preconceito enquanto isso ainda, mas, de
qualquer forma, a internet, ela ¢ um potencial enorme da gente levar
mais conhecimento e até estimular as pessoas a repensarem esse tipo de
pensamento, de crenca, né? Entdo, por mais que tenha empecilhos do
comeco, eu acho que ¢ muito importante que a gente continue batendo na
tecla até as pessoas pararem pelo menos para ouvir e entender. - E1

Mariana entende a relacdo como conflituosa e descasada. Ela fala tanto da dificuldade
de pessoas, empresas € organizacdes em vender seus produtos mais sustentaveis, quanto em
divulgar o assunto da sustentabilidade. Para ela, se as duas temdticas tivessem uma relacao
mais harmoniosa, a agenda da sustentabilidade avangaria mais.

Rafaela acredita que a publicidade ainda esta aprendendo a abordar o assunto. A
sustentabilidade ainda ¢ retratada de forma romantizada ou através de greenwashing e ainda
h4a muita publicidade falsa. Mas, para ela, “quando a gente consegue ter uma visdo mais
ampla de mundo, a gente também consegue tirar coisas boas da publicidade”.

Sofia também enxerga a relagdo entre a publicidade e a sustentabilidade de forma
conflituosa. Para ela, a publicidade ¢ uma ferramenta do capitalismo e que promove o
consumo, € isso ndo ¢ compativel com a nocao de sustentabilidade. Para ela, marcas
sustentaveis ndo sdo compativeis pois a industria € poluente por si s6:

Enfim, ¢ isso, vender os produtos, continuar a rodinha 14 do consumo que
todo mundo também precisa consumir, enfim, faz parte duma necessidade ali.
E... e ai ¢ complicado vocé falar de sustentabilidade dentro disso, porque no
fim né, hoje em dia, se a gente fosse ver mesmo, [...] a gente ndo precisa de
tudo- do tanto de coisa que a gente tem, do tanto de coisa que a gente usa, do
tanto, tipo... de lixo que a gente produz. Enfim, tudo isso seria muito
melhor se a gente nio vivesse nesse tipo de sociedade, se a gente niao
tivesse publicidade, se as marcas niao quisessem ganhar dinheiro.[...] E
muito controverso uma marca, tipo, ser verde existindo basicamente,
tendo uma indistria que produz muito gas carbénico e ela falar que “ah,
eu fiz uma- um produto que gastou menos dgua”, enquanto do outro lado
ela ta poluindo o meio ambiente, sabe? - Sofia

J& a entrevistada 2, possui uma visdo contraria das outras entrevistadas,

principalmente da de Sofia. Para ela, a publicidade e a sustentabilidade andam em linha e a
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publicidade ¢ importante para mostrar para o consumidor “a relevancia de ter uma empresa

sustentavel dentro do uso do dia a dia”.
Esse ano eu consegui realmente entender a importincia dessas grandes
empresas ter 0 ESG realmente integrado de forma real dentro delas e
nio ¢ greenwashing, porque tudo pra mim era greenwashing
antigamente. SO que, tipo, o problema ¢ muito maior do que o consumidor
acredita.[...] Entdo, tipo assim, a marca precisa entender que- o cliente, na
verdade, precisa entender, o porque que a sustentabilidade é importante.
Entio, a publicidade ela existe pra sustentabilidade, porque, assim, uma
sem a outra nio existem hoje em dia. Se as empresas ndo acordarem
também pra aplicar o ESG de forma geral, de forma real, né? Nao

simplesmente falar “ah, a gente tem um time de ESG”, s6 pra tipo abafar, ndo
vai pra frente e vai chegar a conta depois. - E2.

A fala sobre programas de ESG em grandes empresas da Entrevistada 2 ¢ bastante
pertinente. Como discutido anteriormente, os anunciantes sdo parte do campo publicitario e €
importante situd-los enquanto organizagdes, ou seja, enquanto um complexo de relagdes entre
sujeitos que combinam esfor¢os de modo coordenado para a realizacdo de objetivos da
entidade organizacional (Baldissera, 2010). Assim, a publicidade ¢ baseada em decisdes
estratégicas de negdcios, e esses negocios podem ou nao ter praticas sustentaveis, como um
programa de ESG. Dessa forma, pode haver um descontentamento do publico receptor
quando ele percebe a publicidade como dissonante das agdes da organizagao.

A percepcao de conflitos na relagao entre a publicidade e a sustentabilidade pela maior
parte das entrevistadas dialoga com a relagdo do campo publicitario com a sustentabilidade e
com o historico da percep¢do dos receptores sobre as duas tematicas, como abordado no
capitulo 5. O campo publicitario se preocupa com a sustentabilidade, mas ndo de forma
mobilizadora, devido as contradigdes intrinsecas do capitalismo. J4 os consumidores
percebem esses tensionamentos € tem se mobilizado através de dentincias ao CONAR sobre a
tematica, por exemplo, desde o inicio dos anos 2010. Esses conflitos ganham especificidades
no cenario de plataformas de redes sociais.

As entrevistadas possuem o entendimento da publicidade tanto como um veiculo
comercial quanto como algo que pode ser usado em prol do interesse publico, enquanto a
visao e relacdo que possuem com a sustentabilidade estd muito relacionada ao consumo e as
praticas individuais dos sujeitos. Assim, a publicidade, enquanto veiculo comercial, poderia
estar fazendo mais para divulgar as iniciativas e produtos sustentaveis de empresas de uma
forma mais verdadeira, e poderia, enquanto possivel agente de mudanga, suscitar debates

sobre 0 consumo € incentivar praticas mais positivas para 0 meio ambiente.
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6.2.3 Uso do Instagram

A fim de compreender mais sobre as praticas de contestagdo das entrevistadas, se faz
necessario primeiramente entender a relagdo que elas possuem com as redes sociais digitais,
em especial o Instagram. Dessa forma, esta se¢do tem como objetivo situar o uso que as
informantes fazem da plataforma.

Quatro das cinco entrevistadas iniciaram suas contas atuais do Instagram durante o
periodo da pandemia de Covid 2019 (entre 2020 e 2021) e uma comegou em 2018. Rafaela e

Sofia chegaram a citar o periodo pandémico como motivador para a criagao dos perfis:

Ent3o, a minha relacio com o Instagram a partir da criacio de contetido,
ela comecou em 2020, no inicio da pandemia, que foi quando eu vi um
GAP de oportunidade, ndo sé porque eu estava com mais tempo livre, mas
também porque a gente tava falando, a gente estava comegando a se debater
muito mais sobre isso. - Rafaela

E, eu criei no meio da pandemia. Eu sou formada em publicidade, né? Mas
eu sempre amei moda e eu sempre quis trabalhar com moda. E ai, na
pandemia eu tava desempregada, eu tinha acabado de me formar e eu
falei “ah, eu vou comecar aqui a fazer alguma coisa”, né? E ai foi um
projeto que eu criei e ai no fim ele foi se desenvolvendo... no comego era um
mais um Instagram tipo blogueira, sabe? Depois- agora ele virou um veiculo
de comunica¢io de moda, em que eu falo sobre essas pautas. - Sofia

,

E importante ressaltar que foi possivel perceber que algumas entrevistadas fazem
diferenciagdo de um uso profissional de um uso amador da plataforma. Sofia, por exemplo,
possui uma outra conta no Instagram, sendo essa uma conta “pessoal” e privada, ou seja, ela
precisa autorizar pessoas a segui-la para que possam ver suas publicagdes. Ja Rafaela

comentou sobre o uso amador que fazia das redes sociais antes de 2020:

Olha eu t6 desde muito nova, né, utilizando apenas como usuario. Acho
que desde, sei 14, dos meus 13 anos, talvez. Mais ou menos assim,
adolescente, né. Mas eu realmente comecei a lidar com a plataforma de
uma forma mais profissional, digamos assim... que hoje eu niao eu nio
tiro renda do Instagram, mas eu me considero uma criadora de
conteudo. - Rafacla

Apesar de ndo ser o objetivo da pesquisa focar nas praticas de contestacdo de
influenciadores digitais, ndo podemos deixar de evidenciar que todas as entrevistadas se
entendem como influenciadoras. Segundo Karhawi (2016), pode-se considerar um
influenciador digital aquele que produz contetidos tematicos, com credibilidade e frequéncia e
assim deixa de ser visto como um internauta comum e passa a ser encarado como uma midia

autbnoma ou marca.
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Todas as entrevistadas criam contetdo tematico e frequente em seus perfis. Trés das
cinco entrevistadas possuem a identificagdo de “criador(a) de conteudo digital” em seus perfis
do Instagram, sendo elas as entrevistadas 1 e 2 e Rafaela. J4 Mariana possui a identificagao de
“comunidade” no perfil verdesmarias. Essas classificacdes diferenciam os perfis de contas de
internautas comuns. Apesar de Sofia ndo ter nenhuma dessas identificagdes, a descri¢cao do
perfil sofismos_ diz: “sofismos | contetido de moda ¢ comportamento, tendéncias, negocios e
tudo que envolve moda ¢ parcerias dm ou hellosofismos@gmail.com”, ou seja, ha uma
delimitacdo de que ¢ uma pagina de contetido especifico e que esta aberta a parcerias pagas
com marcas.

Sobre a relagdo que t€ém com a realizacdo de publicidade, as entrevistadas 1 e 2
comentaram ao longo da entrevista sobre parcerias com marcas, o que também demonstra
uma competéncia profissional do uso que fazem da plataforma. Apesar de Mariana nao ter
comentado na entrevista, foi possivel ver nas publicagdes do perfil verdesmarias que ha
parcerias pagas com marcas.

Ainda que o foco da pesquisa seja o Instagram, as entrevistadas chegaram a comentar
sobre outras redes sociais nas quais também tém perfis, como o TikTok, o Pinterest e o
YouTube. A entrevistada 2 disse que comegou no YouTube e em 2021 comegou a falar sobre
sustentabilidade no TikTok, migrando para o Instagram no mesmo ano.

Ainda que elas estejam em outras redes, as entrevistadas trouxeram o Instagram como
um espaco mais democratico, onde € possivel gerar conversa e ter trocas com outros usuarios,
criando uma comunidade ao seu redor. A Entrevistada 1, Mariana e Sofia citaram que foi a
rede social digital onde tiveram melhor aceitagdo de seus contetidos e onde se sentiram mais
acolhidas. Para a Entrevistada 2 e para Rafaela, ¢ um lugar onde podem mostrar a realidade
(no sentido de se mostrarem como pessoas reais e também de mostrar os seus cotidianos) para
gerar debates e inspirar outras pessoas. Também foi citado a oportunidade de chegar em mais
pessoas novas.

Os conteudos que as entrevistadas gostam de abordar em suas publicagdes sao
bastante variados. Descreveremos os temas que as entrevistadas que ndo optaram pelo
anonimato. Mariana deu énfase na abordagem de solucdes nos conteudos que publica com as
irmas, o que pode ser relacionado com o fato de que ao final do video analisado Maria Clara
traz como sugestdo compras em brechds, bazar de trocas de roupas com amigas e conserto de

roupas que as pessoas ja tem.

A gente gosta muito de solu¢do, porque eu acho que as pessoas, elas estio
exaustas de problemas. Entdo, assim, a gente expde os problemas, [...] mas
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0 que da gosto mesmo sio as solucdes, porque acho que a solugio nio so
energeticamente é uma coisa mais legal, como é um caminho de luz para
as pessoas, porque falar de problema, cara, todo mundo tem boleto para
pagar todo mundo tem problema todos os dias. E eu ndao acho que a agenda
ambiental, ela anda mais rapido s6 trazendo problema, sabe? Entdo, €... os
conteudos, esses sdo os preferidos. - Mariana

Mariana, assim como a entrevistada 2, também citou que ela e suas irmas gostam de
abordar contetidos de humor ou comédia. Rafaela gosta de produzir conteudos sobre educagao
ambiental e consumo consciente no geral, seja na moda, alimentagdo, compras ¢ outros
aspectos da vida. Ja Sofia comentou que costuma abordar trés tipos de conteudo: moda (com
reflexdes sobre comportamento e assuntos que estdo sendo bastante comentados), tendéncias
e negocios (industria da moda, mercado e afins).

No proximo tépico vamos analisar as motivagdes, tdticas e outros aspectos

relacionados as praticas de contestagao das entrevistadas.

6.2.4 Motivacoes e taticas das praticas de contestacio

Como descrito no capitulo 2, inicialmente selecionamos as publicagdes a partir de uma
observagdo encoberta e ndo participativa (Johnson, 2011) no Instagram, resultando em oito
publicagdes iniciais e seis perfis contestadores. Entramos em contato com todos os perfis por
meio de mensagens diretas na plataforma ou por email e quatro aceitaram participar das
entrevistas. ApoOs as entrevistas, uma das entrevistadas indicou outra contestadora, que
também aceitou ser entrevistada.

Até o momento, com a analise das praticas, foi possivel perceber que as contestadoras
buscaram se comunicar diretamente com o publico, em sua maioria através do formato reels.
Todas as publicagdes eram acompanhadas de texto e, com exce¢cdo de uma, esse texto
continha hashtags. A maior parte dos reels incluia musica e imagens de fundo, além da fala
legendada. Entre os quatro carrosséis analisados, trés deles tinham indica¢des para que o
publico compartilhasse, comentasse, curtisse ou salvasse o conteudo.

A partir da fala e da produgdo de sentido sobre suas praticas de contestacdo, este
topico se dedica a compreender o que levou as entrevistadas e contestarem a Shein, qual € a
relagdo que elas possuem com a marca, quais foram as taticas que elas implementaram de
forma consciente em suas publicagdes e suas percepgoes sobre a importancia de realizar essas
praticas, objetivos € a repercussao.

Todas as entrevistadas sdo contestadoras da Shein. Entendemos que uma pessoa

contestadora ¢ um receptor da publicidade que se indispde com o anlincio ou com a
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comunicacdo com a qual entrou em contato e, a partir disso, produz um conteudo
externalizando suas insatisfagoes.

Quando questionadas sobre a relacdo que possuem com a marca, quatro delas foram
bastante enfaticas ao dizerem que ndo possuem nenhuma relagdo com a Shein e que nunca
consumiram produtos a partir da plataforma. Apenas uma ja tinha comprado no site antes,
mas ndo se considera uma consumidora. Entre as diversas criticas a marca estdo questdes
como qualidade ruim das pegas, trabalho andlogo a escraviddo, copia de designers, preco
muito baixo (que ndo remunera bem a produgdo), falta de transparéncia sobre a cadeia
produtiva, distancia entre Brasil e China e a emissdo de CO2 e poluig¢do geral no transporte,
destruicdo do mercado local, impacto ambiental e social, descarte das roupas, taxacdo de
impostos e tempo de entrega longo. Grande parte das criticas que as entrevistadas tém em
relagdo a marca ja eram visiveis a partir de suas publicagdes e das temdticas que abordaram
nelas.

As entrevistadas trouxeram que o grande apelo da marca ¢ o baixo custo dos produtos
e a disponibilidade de pegas de tamanhos maiores, que muitas vezes sdo dificeis de serem
encontradas ou costumam ser mais caras em marcas menores € brechos. Inclusive esses foram
os pontos focais de criticas que elas receberam de usudrios do Instagram por conta de suas
publicacdes sobre a marca.

Todas as contestadoras ja tinham feito publicagcdes parecidas sobre outras marcas de
moda ou de cosméticos, como Zara, Marisa, Forever 21, Saint Laurent, Dior, H&M, Colcci,
C&A, Australian Gold e Balenciaga - esta ultima ndo sendo com foco em sustentabilidade. A
Zara foi a marca que mais apareceu entre as entrevistadas, tendo sido contestada por trés das
cinco participantes. Assim como a Shein, a marca foi alvo de diversas criticas ao longo dos
ultimos anos trabalho analogo a escravidao e racismo (Andersen, 2023), além do impacto da
fast fashion e e falta de transaparéncia sobre a cadeia produtiva.

Isso mostra que as praticas de contestagcdo sobre a Shein a respeito da sustentabilidade
ndo foram acidentais ou eventuais, elas ja possuiam um historico de praticas semelhantes.
Rafaela comentou que nunca quis ficar apenas na contestagdo sobre a Shein, mas também

ampliar para outras marcas:

Eu nunca foquei somente na Shein. Até porque eu comecei a receber
comentarios, onde parecia que eu tava tocando hate em uma marca sé e
tava tendo uma visao limitada. Entdo eu pensei: “bom, vamos mostrar para
elas que ndo, né? Vamos sanar algumas diividas e mostrar que, por mais que
seja um problema que acontece em outras marcas, ndo ¢ por isso que a gente
vai continuar colaborando”. - Rafaela
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Apesar de ter feito algumas publicagdes com praticas de contestacdo de marcas de
moda no Instagram, a entrevistada 2 trouxe que hoje em dia tem evitado falar diretamente de

forma critica sobre empresas:

Eu evito as vezes citar muito empresas, porque eu nio quero atacar elas,
eu quero que elas realmente encontrem a soluc¢fo. Tanto que € por isso que
eu sai do ativismo de frente, porque ndo é a minha praia. - E2

Quando questionadas sobre porque decidiram fazer a publicagdo sobre a Shein, quatro
entrevistadas trouxeram como motivo principal o assunto estar ganhando muita repercussao.
A marca estava sendo muito falada, tanto nas redes sociais digitais quanto por portais de
noticia e as entrevistadas entendiam que era uma oportunidade para tratar da tematica em suas
publicacdes.

[...] eu quis dar esse destaque pra Shein porque eu percebi que a
publicidade deles estava muito forte, que 0 nome da marca tava muito
constante nas redes sociais, estava achando aquilo, isso... aquilo muito
prejudicial. - Rafaela

E ai fomos 14 para o impacto da Industria té€xtil. Quando a gente vai para o
impacto da industria téxtil, a gente fala sobre o impacto da Fast Fashion.
Entdo, a partir disso eu comecei a falar sobre impacto de Fast Fashion. Qual
que era a fashion fashion que tava em ascensdo? A Shein. Entdo foi ali
que eu mirei, porque era uma marca que estava sendo muito falada e era
uma marca que tava sendo muito consumida. E a Shein, além do problema
de se produzir muito, ela ndo se enquadra mais no Fast Fashion, né? Ela ja ta
acima, eu nem sei mais qual é a expressdo - Rafacla

Entdo, eu ja fui acompanhando a movimentagéo deles [ModaComVerso] e ai
quando a gente tava lendo um... Algum veiculo Internacional e a gente
viu a noticia de que a Shein que tava com praticas de trabalho escravo. E
ai para mim nio foi nenhuma novidade, mas achei que era o gancho
perfeito. Que é uma marca que ta chegando no Brasil, que as pessoas
acham o maximo, tdo comprando um monte, sabe? - Mariana

A resposta na real é porque eu sabia que ia bombar, né? Tipo, eu sabia
que ia ter visualizaciio. E, entdio ¢ isso. Era um assunto que tava em alta,
tinha outros veiculos falando sobre.[...] Tava comegando as pessoas a falar da
Shein, da quantidade de produgdo, de quantas pegas cla fazia por dia, de
quanto que ela exportava e comegou aquele assunto sobre “vai taxar, ndo vai
taxar?” ¢ ai, tipo, todo mundo tava falando sobre isso, sabe? Qualquer
veiculo, aqui e também la fora falando sobre sustentabilidade, sobre se a
Shein era sustentavel, se a geracdo Z que se falava sustentavel podia
consumir Shein ou ndo podia [...] Tipo, Instagram ¢ muito isso também,
vocé tem que ter timing. - Sofia

Motivadas por uma situacdo que “estava saindo fora do controle” (E2), de alto
consumo da marca e pelo assunto estar tdo presente nas redes sociais, no dia a dia e nos
portais de noticia, as contestadoras criaram seus conteudos com o intuito de gerar debate

sobre a tematica. A motivacdo era informar sobre a dimensdo da Shein e os problemas da
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marca e fomentar questionamentos, dialogar para “plantar uma semente na vida das pessoas”

(E2) para reflexao.

Minha motivacio principal niao sé para essa publicacdo, mas para todas
as outras que eu fago é gerar debates, né? [...] Ndo necessariamente as
pessoas vdo concordar comigo e vao mudar sua logica, né? Seu pensamento
sobre o tipo de consumo que elas estdo tendo. Mas a partir da hora que a
gente planta essa informacio, isso ja ajuda ela a ter uma percepcio
maior. [...] Esse é o ponto central do conteudo que eu tento produzir, né.
Pegar a informagao, dialogar de uma forma pratica para elas compreenderem
para que elas possam conversar sobre isso. - Rafaela

A motivacio foi mostrar para as pessoas que elas precisam se questionar
mais antes de fazer compras. [...] A gente acha que existe um papel muito
grande do consumidor ser mais ativo, ele ¢ muito passivo hoje em dia. Vocé
pde qualquer coisa na sua casa sem saber da onde vem, sabe? Entao, assim,
a gente precisa motivar as pessoas a serem mais provocadoras,
provocativas e etc. - Mariana

Eu queria levar- eu queria mostrar pras pessoas que a- tipo, o tamanho da
Shein, sabe? E ai eu queria também levar uma outra reflexdo, enfim. A
minha motivacio sempre era tipo fazer com que as pessoas pensassem,
porque eu gostava muito de quando alguma coisa que eu consumo- consumia,
algum texto, algum podcast que eu ouvia fazia eu pensar, sabe? [...] Mostrar
o porque do hype e fazer com que as pessoas pensassem um pouco. - Sofia

Diferentemente do que Wottrich (2019) encontrou em sua pesquisa, as entrevistadas
ndo buscam reconhecimento da marca contestada, e sim buscam dialogar com os
consumidores ou potenciais consumidores da Shein. Todas as entrevistadas deixaram claro
que buscavam promover uma acdo de reflexdo em outros usudrios da plataforma, nunca
mencionando uma inten¢do de dialogo com a empresa citada. Isso pode estar relacionado com
o fato de que todas elas se entendem como produtoras de contetido digital, ou como
influenciadoras, como discutido no topico 6.2.3, e sabem que suas publicagdes chegam a mais
pessoas.

Quando perguntadas sobre o planejamento feito para a publicagdo, Mariana e a
entrevistada 2 disseram que ndo houve um planejamento, ja Sofia foi a entrevistada que
mostrou o planejamento mais estruturado. Seus contetidos seguiam um planejamento semanal
de tematicas e na semana que a tematica era moda, ela viu a oportunidade de falar sobre a

Shein:

Eu tinha essa pauta, as vezes eu escrevia até no meu bloco de notas algumas
pautas ¢ ai tinha umas pautas mais frias que assim qualquer hora se eu
postasse ia bem e tinha umas pautas mais quentes. E ai, tipo assim, eu senti
que naquela semana eu tinha que fala sobre a Shein, porque era uma
semana em que tava bombando e que a publicacio ia bem. - Sofia
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Com planejamento prévio ou ndo, todas as entrevistadas seguem o mesmo padrdo de
processo criativo: pesquisa, criagdo de um roteiro e gravac¢ao do video ou criacdo do texto e
das imagens (no caso da publicacdo em formato de carrossel). A escolha do formato das
publicacdes ndo foi por acaso. Quatro das entrevistadas fizeram contetido no formato reels,
sendo que trés delas disseram que a escolha se deu por conta de ser um formato com maior
alcance e engajamento, por ser priorizado pelos algoritmos da plataforma, e que chama mais
aten¢do das pessoas. A outra entrevistada disse que escolheu o formato reels porque gosta de
falar. J& Sofia optou pela publicagdo em carrossel de imagens porque ja era um formato que
fazia e funcionava, ¢ facil de compartilhar, o que gera um maior alcance, permite contar
melhor uma historia e ¢ um formato em que ela ndo precisa aparecer.

Além do formato, outras taticas foram utilizadas na producdo e publicagdo do
conteudo. Rafaela mencionou o uso de hashtags para direcionar a entrega do conteudo,
principalmente a tag com o nome da marca, para impactar quem ja tinha interesse na Shein.
Também divulgou nos stories, assim como Sofia, e pediu para amigos e conhecidos
compartilharem o video. A Entrevistada 1 trouxe como a principal tatica a proposi¢do de
solugdes no contetido. J4 a Entrevistada 2, Mariana e Sofia mencionaram o uso de uma
historia, uma narrativa, no conteudo.

Mariana também mencionou o uso de imagens e meng¢do as fontes, além de um
conteudo rapido em video. A Entrevistada 2 e Sofia mencionaram o uso de nimeros e dados
sobre a marca. A Entrevistada 2 também trouxe o didatismo como uma tatica. J4 Sofia
mencionou que, além da contacdo de uma histoéria e do uso de dados e infograficos, também
apostou na simplicidade, usou uma legenda com mais texto, terminou conteudo com uma
pergunta a fim de promover o debate (mais comentarios na publica¢do indica aos algoritmos
da plataforma que ela € relevante e ajuda o conteido a chegar em mais pessoas), ¢ também fez
o patrocinio da publicagdo.

O patrocinio da publicacio ¢ uma das modalidades de antncios no Instagram
mencionadas no capitulo 4, que pode ser feito diretamente a partir do aplicativo ou do
Gerenciador de Anuncios. Nesse formato, escolhe-se uma publicacdo do perfil para “turbinar”
e transforma-la em um antincio pago. Com isso, além do alcance que a publicacdo conseguiria
de forma espontanea ou ‘“organica”, ela também ganha vulto através dos mecanismos de
direcionamento para publicos especificos e aprendizado de maquina do sistema de antincios

da Meta.
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O objetivo das contestadoras era gerar debate e reflexdo e todas consideram que
atingiram os seus objetivos. As publicacdes tiveram bastante repercussdo, com muitos
comentarios e visualizagdes. As trés publicagdes de Rafaela somam 2.938 curtidas e 139
comentarios, a de Sofia tem 740 curtidas e 14 comentarios, ¢ a de Mariana tem 54.320
curtidas e 1.691 comentérios, sendo que nem todo mundo que assiste curte ou interage com a
publicagdo de alguma forma.

A coletividade, caracteristica das praticas de contestagdo da publicidade (Wottrich,
2019) ¢ bastante visivel na intencdo e nas taticas empregadas pelas entrevistadas. Para que as
publicacdes gerem debate, elas precisam ser coletivizadas, ou seja, precisam alcancar um
volume alto de pessoas e instiga-las a interagir com a publicagdo. Isso alimenta ainda mais a
coletividade, uma vez que quanto mais uma publicagdo parece ser relevante, mais o algoritmo
do Instagram prioriza a sua entrega a mais pessoas. A escolha da tematica pelo timming, como
mencionado anteriormente, também auxilia no movimento de coletivizagao.

Os comentarios nem sempre foram positivos, algumas entrevistadas mencionaram
haters, comentdrios com xingamentos e outros comentarios negativos, mas todas entendem

que, apesar disso, conseguiram promover reflexao.

Eu fiquei feliz, por mais que eu tenha recebido comentarios negativos, que
era: as pessoas pararam para assistir e elas comentaram a visio delas,
elas queriam defender o ponto de vista delas, ok. Mas a partir da hora
que elas defendiam o ponto de vista delas, elas geravam um debate. Entdo
outra pessoa parecia € comentava embaixo, e outra, € outra. Entdo véarias
pessoas comegaram a discutir nos comentarios e isso foi muito legal, porque
também me deu a municio para construir outros conteudos, né? -
Rafaela

Sofia comentou que muitas pessoas chamaram ela por mensagens diretas para
continuar a conversa e que isso foi positivo para que ela mesma saisse da situagdo com outra
visdo. Podemos observar que ha um dialogismo nas praticas de contestagdo. As contestadoras
estdo visibilizando causas através de suas praticas, mas, a0 mesmo tempo, também sendo
atravessadas por elas, fazendo-as refletir sobre o seu lugar e suas formas de pensar, ndo
apenas através do debate inicial que estavam propondo, mas também a partir das criticas e
mensagens negativas que receberam.

Com isso, se mostra ainda mais evidente a caracteristica das praticas de contestacao
serem geradas e geradoras de tensionamentos (Wottrich, 2019). As contestadoras foram
motivadas por um tensionamento entre o excesso de consumo e evidéncia da Shein em um
contexto de preocupagdes sociais € com o meio ambiente. E suas publicagdes geraram mais

tensionamentos que ndo ficaram restritos as proprias publicagdes, mas também motivaram
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pessoas a entrar em contato através de mensagens diretas com as contestadoras, debatendo
seus pontos de vista ou até criticando as entrevistadas.
Mariana comentou que a publicagdo viralizou e que chegou a ser chamada por uma

revista para comentar sobre o tema:

Mas viralizou bastante, tanto que a gente foi chamado por alguns veiculos
para comentar, a gente falou acho que com revista Epoca, a gente falou com
mais de um canal, assim, que leram a matéria, que viram um espago para...
para conversar. Entdo, para a gente, a repercussao foi muito boa, né? Muito
legal, porque a gente viu que... que existe um espaco via Instagram de
vocé gerar uma visibilidade que interessa para veiculos muito legais e
importantes que podem chegar em outras pessoas que a gente nio

chegaria. - Mariana

Aqui retomamos a caracteristica das praticas de contestacdo da publicidade serem
midiaticas, identificada por Wottrich (2019). Como comentado anteriormente, parte das
praticas que analisamos se originaram a partir de matérias ou noticias e isso € evidenciado
ainda mais no processo de criacdo das entrevistadas, que envolve pesquisa em veiculos de
noticias. Mas apenas Mariana comentou sobre um desdobramento da sua publicagao que
levou a uma repercussao com a imprensa.

Entre as criticas que as entrevistadas receberam nas publicagdes, estdo de forma mais
presente a relacao de classe e corpos fora do padrao de beleza vigente. Um ponto recorrente
ao longo da entrevista foi o fato de que elas que sdo mulheres brancas, magras, classe média a
alta, e que, por isso, alguns comentadores apontaram que elas ndo compreendem a realidade
de quem compra na Shein porque ndo tem condi¢des financeiras de comprar em outras
marcas, que costumam ser mais caras, € pessoas gordas que nao consegue encontrar tamanhos
maiores de facil acesso. As entrevistadas reconheceram esses pontos, mas indicaram que a

discussdo sobre o impacto da marca vai além disso.

Mas ai eu tava no TikTok e tudo que eu via era meninas magras,
brancas, ricas e tipo... Influencers que ficavam fazendo hauls”® da Shein.
“Ai gastei 700 reais na Shein, gastei mil reais, gastei 1.500 délares, gastei 3
mil dolares”. Cara, se vocé esta gastando 3.000 délares vocé tem condi¢ao
de comprar um negécio melhor, vocé tem dinheiro, vocé ta botando
dinheiro no lugar errado, mas condicdo vocé tem. - E1

Eu acho que tem muita gente na moda que ¢ muito assim “ai vamos acabar
com as fast fashion, fast fashion vai acabar”, tipo ndo, ndo vai acabar, sabe? E
cada vez mais eu tenho esse tipo de reflexio comigo mesma. E...
principalmente porque a gente mora num pais muito desigual e que as
pessoas nido tem dinheiro pra comprar roupa, nem que seja na Renner, a
Renner € cara pras pessoas. Entao a Shein bombou no Brasil por causa

' Haul video é um tipo de contetido em video em que as pessoas mostram e discutem os itens que compraram
recentemente de alguma marca ou de alguma categoria de mercado, muitas vezes trazendo detalhes sobre os
produtos e o preco que pagaram.
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disso [...]. Eu posso escolher onde eu quero comprar, mas assim gente, a
pessoa que mora na periferia, ela nio td nem ai, ela nao ta pensando
sobre isso, ela ndo ta refletindo sobre como ser mais sustentavel. Porque,
tipo, ela ainda tem que trabalhar pra por comida na casa dela, tipo, €... ela
quer tar bem vestida, ela quer estar na tendéncia, mas ela ndo tem a condig@o
de gastar muito dinheiro pra isso. - Sofia

Eu sou uma mulher que me considero padrio, entdo eu tenho uma facilidade
para encontrar roupas em diversas marcas. Comecei a ter uma relagdo com
marcas Slow Fashion e brecho. Mas é porque eu também consigo suprir
essa minha necessidade, porque eu encontro roupas no meu tamanho, e
eu sei que essa limitacdo para outras pessoas gerou esse desejo de
consumo de uma marca que se apresentou como uma solucionadora de
problemas, né? S6 que eu acho que é uma... ¢ uma forma mentirosa, assim,
usando a palavra ruim de certa forma, mas a gente ndo ta solucionando
problema nenhum. A gente s ta construindo mais, né? A gente pode estar
resolvendo o problema de tabela de de tamanhos, mas a gente nao ta
criando uma boa relacio com a moda. A gente ndo ta fazendo as pessoas
terem consciéncia daquilo que elas estdo comprando. Elas estio comprando
porque elas estao achando barato e aquilo ali ta suprindo o desejo delas,
né? Elas estao se sentindo satisfeitas. E ai se encerra o assunto, né? -
Rafaela.

A fala de Sofia nos leva a refletir sobre questdes econdmicas e de classe social em
relagdo a sustentabilidade. Como discutido no subcapitulo 3.3, a cidadania através do
consumo ndo se estende a toda a populacdo, devido as desigualdades sociais, intrinsecas ao
capitalismo. Essas desigualdades impedem que pessoas em situagdes mais desfavoraveis
exer¢am sua cidadania através da participacdo do mercado. A partir da ideia de Sassatelli
(2014), que os consumidores possuem poder de compra e infraestruturas politicas distintas
que vao tornar mais ou menos possivel e viavel a adogdo de um consumo critico, as pessoas
com condi¢cdes financeiras menos favoradveis tém menos possibilidades de consumir
criticamente, o que o que também ¢ trazido pelas entrevistadas.

Por fim, quando perguntadas sobre a importancia de se fazer publicacdes como as que
fizeram, as entrevistadas trouxeram questdes como: educagdo, gerar debates e
questionamentos, impacto positivo ou influéncia positiva, tirar as pessoas da zona de conforto
para promover mudangas, propor reflexdes, apresentar solugdes, criar senso critico e

repertorio e estimular a criagdo de uma opinido propria sobre o assunto.

6.3 Discussao sobre os resultados

A partir da analise das praticas de contestacdo e também das respostas das
entrevistadas, este subcapitulo se dedica a responder os objetivos especificos de pesquisa

faltantes: mapear as motivagdes das praticas de contestacdo identificadas e delinear as
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especificidades sobre sustentabilidade presentes nos tensionamentos gerados pelo receptores
nas suas praticas de contesta¢ao sobre a Shein.

Como visto no inicio do capitulo, as entrevistadas relacionam a sustentabilidade com
praticas individuais ou conjuntas, colocando as pessoas como parte ativa da defini¢do.
Também relacionam fortemente a temdatica com o consumo, principalmente o consumo
consciente. Nas entrevistas, apareceram questdes como mudancgas na alimentagdo, incluindo
vegetarianismo e reducdo do consumo de carne, reciclagem, separacdao do lixo, compras em
brechds, upcycling, compostagem, minimalismo, a nao utilizagdo de descartaveis, compras
em marcas locais e ndo utilizacao de produtos de origem animal na rotina das entrevistadas ou
como agdes que elas realizam em prol da sustentabilidade. Importante destacar que sdo agdes,
em geral, em ambito individual.

As praticas de contestacao de publicidade sobre a Shein foram motivadas pelo sucesso
da marca e pelo fato de ela estar em evidéncia na midia. Com isso, as contestadoras
enxergaram a oportunidade de falar sobre a marca e contesta-la em relagdo a sustentabilidade
principalmente pela via do consumo, contrapondo o consumismo da marca de ultra fast
fashion e o consumo consciente. Temas como falta de informacdes sobre a cadeia produtiva
da marca, dentncias sobre trabalho analogo a escraviddo, copia de trabalho de designers
independentes, impactos do transporte dos produtos da China ao Brasil, uso de produtos
quimicos toxicos nas pegas, mau uso dos dados dos clientes, problemas ambientais acerca do
descarte de roupas, polui¢ao por microplastico, baixa qualidade dos produtos e consumo pela
geracdo Z também apareceram nas praticas de contestacao analisadas.

As publicagdes sdo voltadas para o publico, com foco em suscitar debates sobre a
marca e fomentar mudangas de comportamento e, principalmente, de praticas de consumo de
moda. Assim, a ac¢do individual em prol do meio ambiente é bastante evidente nas
publicacdes. Dessa forma, com o exposto até aqui, conseguimos delinear as especificidades
sobre sustentabilidade presentes nos tensionamentos gerados pelo receptores nas suas praticas
de contestag¢ao sobre a Shein.

Nos tdpicos anteriores, foi possivel mapear quais foram as taticas empregadas pelas
contestadoras em suas praticas de contestagdo, incluindo uso de hashtags, uso de texto
acompanhando as publicac¢des, o uso de narrativas nos videos, a comunicacao direta com o
publico no video ou no texto, legenda das falas, musica e imagem de fundo, perguntas

direcionadas ao publico, incentivo ao compartilhamento e o uso de formatos mais imersivos,
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como reels e carrossel. Também foi mencionado por uma das entrevistadas o patrocinio pago
da publicacdo, para chegar em mais usuarios.

Também foi possivel verificar que as motivagdes das entrevistadas eram voltadas ao
didlogo com o publico consumidor de moda. As informantes buscavam fomentar a reflexao
sobre o consumo na Shein, a partir da exposi¢ao dos problemas envolvidos com a marca ¢ a
dimensdo que ela possui. Também foi possivel perceber que elas aproveitaram que a marca
estava sendo muito falada e consumida para, a partir dela, expor tematicas que consideram
importante, como consumo consciente, preocupagdes sociais e cuidados com o meio
ambiente. Com isso, conseguimos responder o objetivo de pesquisa de mapear as taticas € as
motivacdes das praticas de contestacdo de publicidade identificadas.

As praticas de contestacdo analisadas tém suas especificidades, tanto por conta da
tematica da sustentabilidade quanto pela plataforma em que foram publicadas e pelas
contestadoras, que podem ser consideradas influenciadoras e microinfluenciadoras digitais.
Ainda assim, entendemos que ¢ produtivo cruzar suas caracteristicas com as elencadas por
Wottrich (2019) - sdo coletivas, sdo geradas e geradoras de tensionamentos, sdo midiaticas,
buscam reconhecimento e tematizam género-, para entender onde elas dialogam e encontram
ressonancia e onde se diferenciam por conta das particularidades que possuem.

E bastante visivel que as praticas que analisamos sdo coletivas. As contestadoras
empregaram taticas em suas publicacdes para que elas fossem visibilizadas dentro das ldgicas
de funcionamento da plataforma do Instagram, com o objetivo de alcancar o maximo possivel
de usuarios para gerar debates. Ficou bastante evidente nas entrevistas que a escolha da marca
para as praticas de contestacdo ndo foi banal, e sim um aproveitamento tatico do sucesso e
evidéncia da Shein como forma de promover visibilidade para suas publicag¢des e perfis. O
uso de hashtags, as perguntas nos textos fomentando interagdo, os pedidos de
compartilhamentos, comentarios, salvamentos e curtidas, os formatos escolhidos, a
comunicacdo direta com o publico no video ou no texto e as outras taticas discutidas nos
topicos anteriores também ndo foram fortuitas, e sim bastante intencionais para essa
coletivizagao.

Elas também sdo geradas e geradoras de tensionamentos. As praticas de contestacao
selecionadas s3o fruto dos tensionamentos vistos até entdo entre publicidade e
sustentabilidade, entre o que o campo entende pela tematica e como a sociedade encara o
assunto. Elas também s3o geradoras de tensionamentos, uma vez que ampliam esse debate

para além do alcance dos anunciantes e do campo publicitirio. Além disso, ¢ comum ver
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outros debates surgirem a partir das publicagdes, no campo de comentarios € nas mensagens
diretas que receberam. As entrevistadas comentaram que o intuito que tinham era a geragao
de debate e que cumpriram este objetivo, mesmo que muitas vezes as interagdes com o
publico nao tenham sido positivas, com recebimento de criticas e mensagens de haters.

Quanto a serem midiaticas, apenas uma das entrevistadas (Mariana) comentou que sua
publicacdo ganhou repercussdo na midia tradicional. As outras entrevistadas ndo comentaram
sobre terem passado por uma situagdo semelhante € ndo encontramos noticias sobre as
praticas das demais contestadoras. Apesar disso, elas se relacionam com a midia tradicional,
uma vez que parte das publicagdes foi feita a partir da matéria do The Cut sobre os achados do
documentario do Channel 4 ou noticias sobre as cole¢des da cantora Anitta com a Shein.
Aqui, o objetivo ndo ¢ entrar na discussdo acerca do que seria uma comunica¢ao midiatica ou
do que ¢ midia, mas sim evidenciar diferencas entre os achados de Wottrich (2019) e das
praticas aqui analisadas. Dessa forma, ¢ importante evidenciar que a pesquisa da autora foi
realizada a partir de praticas no Facebook entre 2015 e 2016, onde o cenario e as
possibilidades de usos das plataformas de redes sociais eram diferentes e em um momento em
que ndo havia tantos influenciadores e microinfluenciadores digitais. Assim, entendemos que
na época, essas praticas eram menos comuns €, com isso, tinham mais possibilidades de se
destacarem e ganharem repercussao na midia tradicional do que hoje em dia, quando elas sao
mais numerosas, assim como os usuarios dessas plataformas.

Em sua pesquisa, Wottrich (2019) encontrou que os contestadores buscavam
reconhecimento da publicidade com suas publicagdes. Nas praticas que analisamos aqui, nao
foi possivel identificar esta caracteristica. Com exce¢do da publicagdo do perfil
pedagogia sustentavel em parceria com menosllixo de 2023, em que ha no texto a frase
“@anitta (@sheinofficial bora dialogar com a gente? :)”, as demais publicacdes nio siao
voltadas para a marca contestada e sim para o publico consumidor. Nas entrevistas, as
informantes também deixaram claro que o intuito que tinham era dialogar com o publico da
marca e consumidores de moda.

Surgem algumas hipdteses para esse comportamento. As entrevistadas foram bastante
enfaticas que ndo possuem relacdo com a Shein e que ndo querem se relacionar com a marca,
assim, pode ser que elas ndo tenham interesse nem em serem reconhecidas por ela. Outra
possibilidade ¢ o fato de que as contestadoras podem ser consideradas mulheres dentro do
padrdo de beleza vigente (magras e brancas) e por isso, de forma geral, j4 se sentem

reconhecidas e representadas na publicidade. Ainda ¢ possivel considerar a possibilidade de
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que elas ndo buscam reconhecimento por ser uma modalidade de contestagao que percebe a
onipresenga das grandes marcas e enxerga que a partir delas, hd um espago para catapultar
temas que consideram importantes para a sociedade, além de gerar visibilidade para os
proprios perfis.

Com o exposto até aqui, conseguimos responder todos os objetivos especificos de
pesquisa. O proximo capitulo se dedica a um fechamento da investigacdo e indicagcdo de

questdes que surgiram e que podem ser frutiferas para pesquisas futuras.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O processo investigativo nos permite chegar a diversas respostas, incluindo a pergunta
desta pesquisa e os objetivos elencados na introdugdo, mas também suscita outras reflexoes e
indagacgOes. Este capitulo se dedica a retomar pontos importantes discutidos nos topicos
anteriores, responder ao objetivo geral e problema de pesquisa e também refletir acerca do
processo investigativo e dos questionamentos que surgiram no percurso.

A investigagdo sobre a publicidade nos era um terreno mais familiar, mas o campo
problematico da sustentabilidade se apresentou como um empreendimento de pesquisa
completamente novo. Como visto no capitulo 3, a sustentabilidade ¢ um campo multi e
interdisciplinar e um termo polissémico. Cada area de investigagcdo e setor da sociedade
imprime suas proprias consideragdes a este conjunto de problemas e se apropria do termo com
intencdes distintas. Assim, abordar a sustentabilidade com as complexidades que a envolvem
e com um olhar intersistémico foi um desafio bastante importante para a pesquisa.

A complexidade da sustentabilidade se mostra evidente também na sua relagdo com o
campo publicitario. A publicidade ¢ encarada aqui como uma légica capitalista (Arruda,
2015) e que assume uma condi¢do quase invisivel na sociedade (Mattelart, 1990). O campo
publicitario entende a sustentabilidade como uma temadtica importante, motivado pela
mobilizacdo dos consumidores e como uma resposta de mercado, mas ndo se mobiliza de fato
sobre ela. Essa relacdo realga as contradicdes que parecem ser intrinsecas ao capitalismo e a
incompatibilidade de uma sustentabilidade forte (Loureiro, 2014) neste sistema. E as
contradi¢cdes dessa relagdo sdao vistas ao longo de toda a pesquisa, incluindo nas praticas de
contestacdo e nos relatos das entrevistadas, talvez sendo esse o ponto principal de todo o
percurso de investigacao.

A questdo norteadora da pesquisa foi: como acontecem as praticas de contestacdo da
publicidade acerca da sustentabilidade em relagdo a marcas de moda no Instagram? A partir
do exposto nos capitulos anteriores, podemos considerar que as praticas de contestacao
analisadas acontecem a partir de usudrios com grande dominio das logicas de funcionamento
da plataforma, que podem ser considerados influenciadores ou microinfluenciadores digitais.
Sao mulheres, que a partir da presenca forte de publicidade e da repercussdo na midia e nas
redes sociais da Shein, aproveitaram a oportunidade para catapultar tematicas que julgam
importantes acerca da sustentabilidade, muito vinculadas ao consumo e praticas de consumo
consciente. Essas contestadoras usam de taticas diversas para dar visibilidade as suas

publicacdes, que sdo no formato reels e carrossel de imagens, em busca de coletiviza-las e
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gerar interacdes com os demais usudrios, buscando motivar o publico consumidor de moda a
alterar seus habitos de consumo, com foco em acoes individuais.

O objetivo geral da pesquisa foi compreender os tensionamentos em torno da
sustentabilidade travados na relacdo entre receptores e publicidade da marca Shein.
Compreendemos que o objetivo foi atingido. Os tensionamentos emergem em volta da
questdo do consumo, sendo o consumo consciente um ponto importante do entendimento que
as contestadoras possuem sobre a sustentabilidade, que vai ao contrario do cenario de
consumismo e descarte rapido promovido pela logica de funcionamento de ultra fast fashion
da marca Shein, que ganhou for¢a nos ultimos anos, com uma publicidade forte nas
plataformas de redes sociais.

Algumas indagacgdes surgiram durante o percurso de investigagdo que indicam
possibilidades de continuidade para a pesquisa nessa tematica. Inicialmente, previamos na
etapa empirica nos aprofundar nos materiais sobre sustentabilidade produzidos pelo campo
publicitario, incluindo a sistematizagdo das matérias publicadas nos portais Meio e
Mensagem, Mundo do Marketing e Propmark entre 2011 e 2023, através de pesquisa
documental. Porém, a robustez das demais etapas empiricas nao possibilitaram esse
aprofundamento. Assim, fica como indicagdao para pesquisas futuras darem continuidade na
compreensdo de como esses veiculos t€ém promovido discussdes acerca da sustentabilidade
dentro do campo publicitério.

Os achados sobre como o campo se relaciona com a sustentabilidade a partir das
manifestagdes das instituicdes do proprio campo indicou que ha uma lacuna de documentos e
producdes entre 2015 e 2021. Com isso, ha espago para pesquisas posteriores se dedicarem a
compreender o que aconteceu nesse periodo e porque o campo nio se posicionou sobre a
tematica em um momento em que houveram marcos globais sobre a sustentabilidade, como a
criacdo da Agenda 2030 da ONU.

Este trabalho ndo tinha como foco os influenciadores digitais, mas os achados
empiricos da pesquisa nos mostraram o papel central que esse tipo de usuario do Instagram
tem nas praticas de contestagdo da publicidade sobre sustentabilidade de marcas de moda.
Com isso, entendemos que existe espago para aprofundar a investigagao sobre a relagcdo entre
praticas de contestacdo e influenciadores digitais no Instagram, abrindo para outras tematicas
de contestacgao.

A amostra da pesquisa foi bastante homogénea, incluindo apenas mulheres entre 20 e

40 anos de idade, das regides Sul e Sudeste do pais, todas brancas e aparentemente com

127



condi¢des economicamente favoraveis. O Unico critério que as entrevistadas precisavam
corresponder era a realizagdo de praticas de contestacdo da publicidade acerca da
sustentabilidade de marcas de moda no Instagram. Assim, h4 espago para investigar como se
dao essas praticas de pessoas de outras regides do pais, de outros grupos étnicos-raciais e de
outras classes sociais.

A relacdo entre consumo consciente e classe social se mostrou também um ponto
frutifero de investigagdo. As contestadoras entrevistadas comentaram sobre a relacdo de
acesso a tendéncias de moda por meio da Shein a classes menos favorecidas e chegaram a ser
questionadas por usuarios acerca da tematica nos debates que foram gerados pelas
publicagdes, mas ndo foi possivel aprofundar a tematica nesta pesquisa. Algumas praticas de
consumo indicadas como solugdes pelas contestadoras em seus contetidos, como compras de
roupas de segunda mao e trocas com amigos € conhecidos, sdo acgoes ja realizadas por grupos
menos favorecidos, muitas vezes por falta de opgdes. Assim, hd um recorte de classe bastante
visivel no contetido que as contestadoras produzem.

Optamos nesta investigagdo por adotar a abordagem a partir das praticas de
contestacdo da publicidade em relagcdo a sustentabilidade. Porém, outra via de entrada para a
analise poderia ter sido a partir do consumo politico e do consumerismo. Assim, entendemos
que had espago para investigagdes futuras explorarem a relagdo entre sustentabilidade e
publicidade a partir dessa perspectiva.

Na pesquisa foi possivel ver que as plataformas de redes sociais digitais abrem espaco
para novas configura¢des da publicidade, e permitem que as manifestacdes dos receptores
sobre a publicidade ganhem novas dimensdes. Wottrich (2019) e Dias (2021) ja haviam
apontado as praticas de contestacdo como importantes para a mobilizagdo do campo
publicitario na dire¢do de melhorias em relagdo a tematicas importantes, € 0 mesmo se da em
relagdo a sustentabilidade. Foi visivel durante a investigacdo que o campo publicitario se
mobilizou de alguma forma em resposta aos questionamentos da sociedade sobre
sustentabilidade, através da producdo dos documentos, eventos e iniciativas mapeadas no
topico 5.1, ainda que possamos entender que essas acdes sdao timidas e insuficientes para
geracdo de mudancas efetivas. Assim, ¢ importante que influenciadores digitais usem seu
poder de influéncia e alcance para falar sobre temas importantes para a sociedade e contestar
a publicidade quando couber, gerando conhecimento e debate sobre esses assuntos.

Em 2022, pressionada por stakeholders, a Shein comegou um plano de

sustentabilidade (Souza, 2022), que promete reduzir 25% das emissdes totais da sua cadeia de
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valor até 2030. Em entrevista com o Fashion Dive em 2023 (Ewen, 2023), Peter Pernot-Day,
head global de estratégia e assuntos corporativos, falou sobre transparéncia, sustentabilidade e
descarte das roupas, apostando na circularidade para o futuro da marca, ou seja, que as pecas
usadas possam ser vendidas através da propria Shein ou que os materiais possam ser
reaproveitados na cadeia de producdo. Quando questionado sobre as demandas sobre
transparéncia dos consumidores, Pernot-Day reconheceu que muitos dos clientes sdo
preocupados com o meio ambiente e responsabilidade social corporativa.

As praticas de contestacdo analisadas parecem, a primeira vista, agdes ainda muito
individuais. Como visto, os proprios tensionamentos na relagdo entre a sustentabilidade e a
publicidade das praticas estdo pautados pela via do consumo e, por isso, muito relacionado as
atitudes individuais. Ainda assim, ao longo do tempo, entendemos que elas podem produzir
mudancas na forma como as empresas atendem as demandas sociais. Mesmo que cada pratica
aqui analisada nao tenha gerado uma resposta ou posicionamento individual da marca, a
pressdo social e a soma delas as diversas outras que existem em varios paises sdo importantes
para a mobilizacdo dos anunciantes em direcdo as praticas de menor impacto ambiental e
social.

Por fim, no momento em que realizamos os ajustes no texto para a publicagdo, o Rio
Grande do Sul est4 passando pela maior catdstrofe socioambiental da sua historia. A partir de
um evento climatico extremo, 78 municipios estdo em estado de calamidade publica e 340 em
situagdo de emergéncia (Rio Grande do Sul, 2024), com mais de dois milhdes de pessoas
afetadas e mais de meio milhdo desalojados (Cheias no..., 2024). Isso refor¢a ainda mais a
importincia de estudar a tematica da sustentabilidade, principalmente a partir das praticas dos

sujeitos.
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