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Resumo

O texto investiga a relacao entre publicidade e sustentabilidade, partindo de uma pesquisa
anterior sobre praticas de contestacdo da publicidade sobre sustentabilidade no Instagram. O
estudo adota uma abordagem conceitual para compreender a publicidade contemporanea,
considerando transformagoes recentes no campo, plataformizacao, atuacao de influenciadores
digitais e dinamicas de producado, recepcao e contestacdo. Ao tratar a sustentabilidade como
um campo complexo, propde-se uma analise igualmente complexa da publicidade, com o
objetivo de articular ambas as tematicas no cenario atual. A sustentabilidade ¢ um campo
complexo com multiplas dimensOes, e sua relagdo com a publicidade é marcada por
contradigOes inerentes ao modelo econdmico capitalista que a publicidade impulsiona. O
estudo das praticas de contestacdo dos consumidores no Instagram e o mapeamento das
iniciativas do setor revelam essas tensodes.

Palavras-chave: Publicidade; Sustentabilidade; Praticas de contestacao.

Resumen

El texto investiga la relacion entre publicidad y sostenibilidad, a partir de una investigacion
previa sobre practicas de contestacion a la publicidad sobre sostenibilidad en Instagram. El
estudio adopta un enfoque conceptual para comprender la publicidad contemporanea,
considerando las transformaciones recientes en el campo, la plataformizacion, la actuacién de
influencers digitales y las dinamicas de produccidn, recepcién y contestacion. Al tratar la
sostenibilidad como un campo complejo, se propone un analisis igualmente complejo de la
publicidad, con el objetivo de articular ambas tematicas en el contexto actual. La sostenibilidad
es un campo complejo con multiples dimensiones, y su relacién con la publicidad estd marcada
por contradicciones inherentes al modelo econémico capitalista que la publicidad impulsa. El
estudio de las practicas de contestacién de los consumidores en Instagram y el mapeo de las
iniciativas del sector revelan estas tensiones.

Palabras-clave: Publicidad; Sostenibilidad; Practicas de contestacion.

Abstract

This text investigates the relationship between advertising and sustainability, building on
previous research on advertising contestation practices about sustainability on Instagram. The
study adopts a conceptual approach to understanding contemporary advertising, considering
recent transformations in the field, platformization, the role of digital influencers, and the
dynamics of production, reception, and contestation. By treating sustainability as a complex
field, it proposes an equally complex analysis of advertising, aiming to articulate both themes
in the current context. Sustainability is a complex field with multiple dimensions, and its
relationship with advertising is marked by contradictions inherent to the capitalist economic
model that advertising drives. The study of consumer contestation practices on Instagram and
the mapping of industry initiatives reveal these tensions.

Keywords: Advertising; Sustainability; Contestation practices.
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Introducao

Diante da intensificacdo dos efeitos das mudancas climaticas, a sustentabilidade tem se
tornado um dos temas centrais nas agendas politicas, cientificas e sociais contemporaneas.
De acordo com o relatdério de 2022 do Painel Intergovernamental sobre Mudancas
Climaticas (IPCC), pelo menos 3,3 bilhdes de pessoas sao altamente vulneraveis aos efeitos
do aumento da temperatura do planeta (Dantas, 2022), evidenciando a urgéncia de
transformacgdes estruturais nos modos de produgao, consumo e comunicagao.

Nesse cenario, a publicidade, enquanto pratica social e cultural inserida nas dinamicas do
capitalismo contemporaneo, ocupa um papel ambiguo: ao mesmo tempo em que parece
antagonica a sustentabilidade, promovendo um comportamento de consumo incompativel com
a capacidade da natureza, também tem potencial para promover novos imaginarios e praticas
em diregdo a uma cultura mais comprometida com a sustentabilidade. Por conta disso, torna-
se importante voltar o olhar para como a publicidade se relaciona com a tematica da
sustentabilidade.

O recorte escolhido para analisar a relacdo entre a publicidade e a sustentabilidade é a moda.
A industria da moda é a segunda maior poluidora do mundo, superada apenas pela petrolifera
(Luz, 2022). A poluicdo é gerada em toda a cadeia, desde a producdo, incluindo o uso de
recursos, exploracao de mao de obra, e processos de tingimento e branqueamento (Schulte
et al., 2013) até o descarte, resultando em poluicao hidrica, atmosférica e problemas sociais.
O fast fashion, impulsionado pela énfase no efémero e na mudanca, comum também a
publicidade (Lipovetsky, 1989), agrava esses impactos, levando ao descarte de cerca de um
caminhdo de lixo téxtil por segundo globalmente (Abreu, Lacerda, 2023). Por conta desses
impactos, marcas de fast fashion tém sido alvo de praticas de contestagao por consumidores
que adotam praticas de consumo consciente e economia circular.

A sustentabilidade € um campo complexo, como veremos mais adiante, e, portanto, é preciso
olhar para a publicidade com igual complexidade para estabelecer a relagao entre ambas
tematicas. Este é o objetivo do presente texto, que é derivado de uma pesquisa anterior?, cujo
foco era estudar a relagdo entre a publicidade e a sustentabilidade através das praticas de
contestacdo da publicidade de sujeitos no Instagram. As praticas de contestacao sdao uma
forma especifica de atuacao de individuos em ambientes digitais que se manifesta em oposicao
as mensagens publicitarias (Wottrich, 2019). Aqui, nosso objetivo é descrever o percurso
légico e conceitual realizado para compreender o que é publicidade atualmente, a fim de
conseguir abrigar as nuances que fazem parte do cenario contemporaneo, perpassando por
questdes como as transformacoes recentes no campo publicitario, publicidade no contexto de
plataformizacao, influenciadores digitais e praticas de producao, recepcao e contestacao, para,
entdo, relaciona-la com a sustentabilidade.

Definindo o que entendemos por sustentabilidade

Para comecar a entender a relacdo entre as duas tematicas, o primeiro passo é definir o que
entendemos por sustentabilidade. A sustentabilidade € um campo interdisciplinar complexo e
plural (Irving, 2014), que envolve questdes relacionadas a diversas areas. Justamente por
conta disso, ela muitas vezes é usada com fins distintos para se referir a uma gama bastante
variada de problematicas e situagOes. Baldissera e Kaufmann (2013) destacam a polissemia
do termo sustentabilidade, que evidencia sua condicao de nocao em construcao e o interesse
de mdltiplos atores em atribuir-lhe sentidos que atendam a seus préprios objetivos. Loureiro

1 O presente trabalho é derivado da dissertagao intitulada "Publicidade e sustentabilidade: praticas de
contestacdo de marcas de moda no Instagram" (Capelaro, 2024). Disponivel em:
https://lume.ufrgs.br/handle/10183/276505. Acesso em 16 nov. 2025.
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(2014), por sua vez, observa que o conceito ndo é univoco nem estavel, sendo apropriado por
distintos agentes sociais como forma de capital simbdlico, especialmente diante da crescente
visibilidade dos problemas ambientais.

Por conta dessa multi e interdisciplinaridade, é importante delimitar o que compreendemos
enquanto sustentabilidade. Dessa forma, recorremos a marcos histéricos importantes acerca
de questdes ambientais no ambito global, definicbes de conceitos-chave como
desenvolvimento sustentavel (Irving, 2014), ecodesenvolvimento (Sachs apud Aguiar, 2010),
tripé da sustentabilidade (Elkington apud Baldissera e Kaufmann, 2013), sustentabilidade
(Capra, 2003; Nascimento, 2012; Loureiro, 2014) e problematicas adjacentes que permeiam
a tematica.

A partir dos autores e conceitos estudados, entendemos a sustentabilidade como um complexo
de relagdes sociais, incluindo dimensdOes ambientais, sociais, econémicas, politicas e
mercadoldgicas, que buscam a preservacao dos recursos naturais com preocupacao inter e
intrageracional sobre o acesso a esses recursos. Dessa forma, ela pode ser compreendida
enquanto campo problematico (Coelho, 2013; Malessa, 2019), pois envolve uma série de
elementos multiplos que constituem o problema da degradacdao ambiental e das crises
climaticas, que estdo relacionados a problematicas correlatas, como o desenvolvimento
econdmico, os padroes de consumo e as desigualdades sociais, entre outros.

No Brasil, o debate acerca da sustentabilidade é permeado por contradicdes. Observa-se um
crescimento da consciéncia ambiental dos brasileiros desde o final do século passado, como
apontado por uma série de cinco pesquisas coordenada pela pesquisadora Samyra Crespo,
realizada de 1992 até 2012 (O Eco, 2018) e por Jacobi (2020), através de dados de uma
pesquisa do Ibope de 2018 encomendada pela ONG internacional World Wildlife Fund (WWF).
Também é visto um aumento do consumo de produtos tidos como sustentaveis (Mercado
Livre, 2022). Ao mesmo tempo, houve uma regressao em termos de politicas publicas entre
2019 e 2022, com reducao significativa de quadro de funciondrios de instituicdes como o
Ibama, ICMBIo, Servico Florestal Brasileiro (SFB) e o Ministério do Meio Ambiente (Lago, 2022).
Isso dificultou o trabalho dessas instituicoes, levando a aumentos de alertas de desmatamento
na Amazonia (Modelli, Pinheiro, 2020), aumento do desmatamento no Cerrado (Galvao, 2023),
incéndios no Pantanal (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 em anos mais recentes.

No intuito de contextualizar e conceituar a sustentabilidade, também é fundamental incluir na
discussao a sua relacao com o consumo. A partir da década de 1990, ha um deslocamento
discursivo acerca do debate ambiental, em que a preocupacao deixa de estar relacionada ao
crescimento populacional e a produgdo que onera os recursos naturais e se foca no consumo
e nos estilos de vida da populagao (Portilho, 2005). Nesse contexto, surgem conceitos como
“consumo verde”, “consumidor verde” e produtos “ecologicamente corretos”, e a
responsabilizacao pela crise ambiental recai na populagao e nas agdes individuais, eximindo
governos e empresas de suas responsabilidades.

E importante ressaltar que fazer escolhas conscientes em favor da sustentabilidade é crucial
na sociedade de consumo atual. Contudo, essa responsabilidade individual, por nao ser
acessivel a todos, ndo pode ser a Unica via para a sustentabilidade. A diferenca entre o
consumo dito consciente (Hadler; Peres-Neto, 2013), ético ou critico (Sassatelli, 2014) e o
“consumo verde” estaria na apropriacdo mercadoldgica deste Ultimo. Nessa logica do
“consumo verde”, a natureza passa a ser publicizada (Tavares, 2014) e vira um bem a ser
consumido também. A énfase excessiva no papel do individuo pode enfraquecer a luta coletiva
por mudancas estruturais na produgdo e na politica, que s3o essenciais para construir uma
sociedade verdadeiramente sustentavel.
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O aumento da consciéncia ambiental fomenta um ecossistema de "consumo verde", onde
marcas buscam competitividade (Irving, 2014) ao se apropriarem do discurso ambiental. Isso
se traduz em iniciativas de greenwashing, como rétulos e apelos a reciclagem que
frequentemente sdo falaciosos e ndo correspondem a realidade dos produtos. Essa estratégia
enganosa, usada por empresas € governos para promover uma imagem ecologicamente
responsavel, é eficaz porque, conforme Portilho (2005), o simples acesso ao conhecimento
sobre problemas ambientais ndo garante que os consumidores adotem estilos de vida
ambientalmente corretos. Se o consumidor nao possui informacdes que vao além do discurso
mercadoldgico, ele pode ser induzido a acreditar na falsa imagem "verde" propagada pela
publicidade e rétulos, dificultando a concretizacdao de um consumo realmente consciente.

A légica do consumo atual é mantida pela obsolescéncia programada e pelo ciclo de trocas e
descartes, que gera um impacto ambiental massivo, como evidenciado por Vieira e Galvao
(2024). O consumo exacerbado se choca com a sustentabilidade, mas a comunicacao (e aqui
arriscamos evidenciar a publicidade) emerge como um pilar mediador dessas relagdes. Ela nao
sé atua no mercado, construindo as narrativas que tornam os objetos desejaveis e,
paradoxalmente, descartaveis, mas também € o meio pelo qual os discursos sobre a
sustentabilidade sao difundidos. A publicidade e a sustentabilidade se interligam
principalmente nas esferas da producao e do consumo. Como mediadora entre essas duas
dimens0es, a publicidade é o palco onde as tensdes latentes se manifestam (Arruda, 2015),
como as relacionadas a sustentabilidade. Para compreender a fundo as particularidades dessa
relagdo, é essencial ter uma visao mais abrangente da publicidade. Por isso, a proxima secao
se dedicara a expandir a nossa compreensao sobre o que ela representa atualmente.

Uma visao ampliada da publicidade

A conceituacao de publicidade é um desafio, principalmente devido a embates e
desalinhamento entre a teoria académica e a pratica profissional, somada as rapidas mudancas
no fazer publicitario e na forma como os sujeitos se relacionam com ela. Por estar vinculada a
aspectos como economia, cultura, tecnologia e outras questOes sociais, que evoluem e se
modificam, a publicidade estd sempre em constante transformacdo e a expansdo da
digitalizacao nas Ultimas décadas tém impactado significativamente o campo publicitario. Por
isso, para compreender o que é publicidade atualmente, é importante voltar o olhar para essas
mudangas recentes.

Para Schuch e Petermann (2020), a publicidade ja esteve intimamente ligada a arte ao longo
de sua histdria, mas atualmente suas fronteiras tém também se expandido com a tecnologia
e com o processamento de dados, levando a industria publicitaria a utilizar dados como base
criativa e estratégica e a se denominar como data-driven. Essas novas tecnologias de produgao
de publicidade sao mediadas por dados e algoritmos, o que traz profundas transformacoes
para o fazer publicitario.

Nesse cenario, a publicidade esta englobada na ldgica da plataformizacdao, um processo onde
plataformas se tornam o modelo dominante de infraestrutura e economia da internet (Willig,
2022), através de trés mecanismos: 1) a datificacdo, ou seja, a transformagao de audiéncias
em dados; 2) a mercantilizacao, relacionada a venda ou uso desses dados para diversos fins;
e 3) a selecdo, que também pode ser vista como curadoria ou intermediacao, feita a partir dos
algoritmos (Van Dijck, Poell e De Waal, 2018 apud Willig, 2022).

O processo de digitalizagdo e plataformizacao se reflete na importancia cada vez maior das
redes sociais digitais na publicidade. 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 e..., 2022). Nas plataformas de

Revista Eptic | v. 27 | n. 03 | set.-dez.| 2025 | ISSN: 1518-2487 Licenga CC BY-NC-AS [90]



redes sociais, além das opgOes formais de anuncios, ou seja, contetdos que estdo sinalizados
como publicidade, a prépria presenca das marcas no Instagram, Facebook, X (antigo Twitter),
TikTok, Kwai, entre outras, através de seus perfis pode ser vista como uma forma de
publicidade, uma vez que elas gerenciam conteldos persuasivos no canal.

As parcerias com influenciadores digitais também tém se tornado cada vez mais comuns e
importantes para as estratégias de marketing das empresas. De acordo com Karhawi (2016),
esses individuos deixaram de ser internautas comuns para se tornarem midias autbnomas ou
marcas, pois produzem contetido tematico com frequéncia e credibilidade. Para a autora, eles
sao como um atalho entre empresas e seus publicos, uma estratégia de comunicacao eficaz
que agrega valor aos produtos com sua propria personalidade, gerando mais proximidade e
autenticidade.

Segundo Resende e Covaleski (2020), a interagao nas redes sociais digitais se tornou um pilar
da comunicacdo mercadoldgica, fundamental para alavancar o consumo. Essa comunicacao
entre marcas e pessoas é caracterizada pela mistura de formatos e técnicas de diversas areas,
como publicidade, jornalismo, relagdes publicas e entretenimento. O resultado sdo contelidos
persuasivos que se apresentam de forma diluida em narrativas de humor, educacdo ou
informacao, criando uma aproximacao estratégica entre o publico e as marcas.

Essas transformacdes evidenciam que é necessario ter uma perspectiva mais abrangente sobre
a publicidade. Segundo Casaqui (2011), isso significa ir além de sua atuacdo em canais
tradicionais e reconhecer a variedade de novos formatos pelos quais marcas e produtos sao
publicizados para consumidores. O autor, por meio do conceito de publicizagao, nos ajuda a
pensar a publicidade de forma mais ampla, ndao como um simples anuncio, mas como uma
légica comunicativa intrinseca a sociedade capitalista. Essa abordagem lanca luz nos
transbordamentos da publicidade e nas transformacdes que a deixam mais dificil de ser
percebida (Wottrich, 2019), ao identificar modos de comunicacdo que, mesmo sem um apelo
direto de compra, possuem um claro fundo comercial de vinculacdao de consumidores a marcas,
produtos e empresas (Casaqui, 2011). Essa visao também dialoga com Arruda (2015), que
entende a publicidade enquanto uma parte estratégica do sistema capitalista, como elemento
central da industria cultural e essencial a reproducao do capitalismo.

Wottrich e Piedras (2019) resgatam Mattelart em busca de compreender o que estd
acontecendo com a publicidade a partir desse cenario de transformagdes. Para o autor (1990),
existe um embacamento das fronteiras entre o que é informagao e o que é publicidade, uma
vez que o modo publicitario penetra nos produtos culturais de forma constitutiva, até criando-
0s, como no caso do merchandising brasileiro. A publicidade, assim, assume essa condicao
quase invisivel na sociedade.

Em um momento em que os formatos tradicionais ja nao ddo mais conta de definir o que pode
ser entendido como anudncio, um olhar mais abrangente para a publicidade publicidade nos
possibilita a enxerga-la enquanto ela assume novas formas, percebendo-a como uma ldgica
pouco visivel do sistema econ6mico que engloba produtos midiaticos, culturais e
informacionais. Tanto Casaqui quanto Mattelart e Arruda contribuem para isso.

Uma vez que entendemos a publicidade a partir de uma perspectiva mais abarcadora, a nogao
de campo publicitario a partir de Wottrich (2019) também nos ajuda a dar-lhe forma. A autora
adota a perspectiva dos campos sociais de Bourdieu para analisar a publicidade, argumentando
que o campo publicitario se configura de forma consistente quando observado empiricamente
por meio de sua materialidade. Essa materialidade se manifesta nas praticas especificas, nos
agentes que atuam no setor (publicitarios, os representantes dos veiculos e os anunciantes),
nas instituicdes envolvidas e nas instancias responsaveis por sua regulacdo, reproducao e
legitimacdo. O campo publicitario pode ser inserido dentro do campo midiatico e se relaciona
com os campos econdmico, politico e cultural (Wottrich, 2019).
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A autora recorre ao conceito de habitus para compreender as praticas dos agentes no campo
publicitario. O habitus é entendido como um conjunto de disposicOes internalizadas, ou seja,
sao estruturas que, ao serem formadas pelas condigbes de um campo, tornam-se
estruturantes das acdes dos individuos. Trata-se de maneiras de agir, falar, se comportar e
ser, moldadas pelas dinamicas do campo e, a0 mesmo tempo, por ele reproduzidas.

Piedras (2009) descreve no processo comunicativo da publicidade momentos de producado e
de recepcao, que sao impulsionados pelas praticas dos sujeitos envolvidos. No caso da
producdo por publicitarios e na recepcao pelos consumidores. Segundo a autora, as praticas
de produgao publicitaria seguem uma ldgica propria e sdo institucionalizadas no contexto das
agéncias, se materializando em microprocessos cotidianos, que, por sua vez, estao articulados
tanto a estrutura macroeconémica, por meio dos anunciantes, quanto a cultura de massa,
através da veiculacao de andncios nos meios de comunicagao. O objetivo dessas praticas de
producao é a divulgacdo e estimulo para aquisicao de bens e servicos e, nesse sentido, se
vinculam com a manutencao e reprodugao do sistema capitalista (Piedras, 2009)

Do outro lado da mensagem publicitaria, onde acontece a interpretacao, leitura ou apropriacao
dessa mensagem, estdo as praticas de recepcao, que, conforme Piedras (2009), ndo seguem
uma ldgica institucionalizada. Essas praticas ocorrem no nivel microssocial do cotidiano e se
constroem na interacao dos sujeitos com os meios de comunicagao e com a cultura de massa.
Segundo a autora, tratam-se de processos atravessados pela subjetividade e fortemente
condicionados pelos contextos situacionais dos individuos, especialmente seus perfis sociais,
politicos, econémicos e culturais.

Apesar da intencdo do campo publicitario ao produzir suas mensagens, a interpretacdo nem
sempre corresponde aos sentidos previstos pela producao. Quando essa leitura entra em
dissonancia com a intencdo do anunciante e leva o publico a manifestar seu
descontentamento, emergem as praticas de contestacao da publicidade (Wottrich, 2019). As
praticas de contestacao da publicidade sdo um tipo especifico de participacao de individuos
em relacdo a publicidade, com intuito de se opor a mensagem publicitaria e, para isso, essas
pessoas utilizam de diversas estratégias de acao em ambientes digitais. Os consumidores
sempre expressaram suas insatisfagdes, seja de modos informais, como em uma conversa
com amigos e familiares, seja por vias formais, como denuncias ao Conar, por exemplo. Porém,
essas formas de participagao social tornam-se ainda mais expressivas no contexto de intensa
digitalizacao da sociedade, ampliando os espacos de critica e resisténcia as mensagens
publicitarias, abordando diferentes tematicas, como, por exemplo, a sustentabilidade.

Assumindo uma perspectiva mais ampliada do que é publicidade, conseguimos perceber
também uma ampliacdo nas praticas de contestacdo, uma vez que elas nao precisam estar
necessariamente vinculadas a um anuncio. Os conteldos produzidos a partir das praticas de
contestacdo podem relatar insatisfagdes vinculadas a essas formatos mais diluidos da
publicidade, que possuem uma intencao de promover o consumo de bens e servigos, como
uma publicacdo organica em um perfil de rede social de uma marca, uma matéria informativa
que promove um produto, um envio de presente para um influenciador digital, um video de
entretenimento centrado em algum servico, de entre outros.

A partir do campo problematico da sustentabilidade e de uma visdo ampliada do que
entendemos por publicidade atualmente, a proxima segdo se dedica a olhar para a relagao
entre as duas tematicas a partir de duas vias: como o campo publicitario tem encarado a
tematica e como os consumidores tém se posicionado sobre os tensionamentos entre
publicidade e sustentabilidade.
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O campo publicitario, os consumidores e a sustentabilidade

Para entender como o campo publicitario brasileiro percebe e se relaciona com a
sustentabilidade, é fundamental analisar as acdes e publicacdes de organizacoes e associacoes
que legitimam esse campo, relnem seus agentes e orientam diretrizes e condutas
profissionais. Com esse objetivo, realizamos uma pesquisa documental? em sites de entidades
como a ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes), ABAP (Associacao Brasileira de Agéncias
de Publicidade), APP (Associacao dos Profissionais da Propaganda), CENP (atualmente Férum
da Autorregulacio do Mercado Publicitario), Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau), Clube de
Criacao, Grupo de Planejamento e Grupo de Midia. Também foram observadas noticias sobre
eventos da area.

Em 2008, o CENP lancou uma edicao da sua revista (CENP em Revista) com uma matéria de
capa sobre a responsabilidade sdcioambiental da publicidade, criticando a superficialidade das
acoes socioambientais do setor, limitadas a voluntariado e marketing de causas, e apontando
a falta de conhecimento como barreira (Trajano, 2008). A partir de recomendagoes do IV
Congresso Brasileiro de Publicidade, a ABAP e a ESPM lancaram em 2011 os Indicadores de
Sustentabilidade Para a Industria da Comunicagao, um questionario para guiar as agéncias na
adocdo de praticas sustentaveis, que previa metas até dezembro de 2014. O intuito era a
criacao de um painel nacional retratando o estagio da sustentabilidade da publicidade com
dados regionais e evolugao anual. Apesar disso, nao foi encontrada nenhuma versao atualizada
dos indicadores na pagina de guias e publicacdes no site da ABAP. No campo da
autorregulamentacado ética, o CONAR divulgou em 2011 o Anexo U do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, estabelecendo normas para apelos de sustentabilidade. Em
2014, a APP revisou seu Cdodigo de Etica dos Profissionais de Propaganda, incluindo a
sustentabilidade, prevendo que os publicitarios possuem consciéncia ambiental e
compreendem os efeitos de praticas antiecoldgicas, mas sem defini-las. Apds um periodo com
poucas producoes institucionais entre 2015 e 2021, a discussao foi retomada em 2022 com o
lancamento do Guia sobre Claims de Sustentabilidade em Marketing e Comunicacao da ABA,
visando evitar alegacdes enganosas. Ja a discussdao esteve mais presente em matérias de
portais de noticias e, recentemente, em eventos da area, como o Rio2C de 2023 e o Cannes
Lions de 2022.

A analise das publicagles revelou que o tema esta, de fato, presente nas preocupacdes do
campo. No entanto, essa preocupacao nao se mostra verdadeiramente mobilizadora. As
iniciativas observadas sdao, em sua maioria, pontuais e descontinuadas, caracterizando-se mais
como respostas reativas a pressdes sociais do que como acgdes proativas voltadas a
transformacao social. Segundo Rocha (2010), a partir dos anos 1990, com a influéncia do
neoliberalismo, o campo publicitario brasileiro passou a incorporar temas como “qualidade de
vida” e “responsabilidade social”, sobretudo em campanhas voltadas as classes média e alta.
A sustentabilidade foi integrada a esse discurso, especialmente apds a Conferéncia Rio-92,
que impulsionou a presenca de questdes ambientais na publicidade. A Rio+20 (2012) também
teve impacto semelhante, mobilizando agdes entre 2010 e 2014.

A analise institucional atual confirma a leitura de Rocha (2010), que o campo reconhece a
importancia da sustentabilidade, mas se relaciona com ela de forma superficial e reativa, com
poucas agdes concretas para promover mudangas estruturais. Isso pode estar relacionado a
complexidade do campo problematico da sustentabilidade, que envolve diversas questdes
econdmicas, sociais e culturais, que a publicidade nao consegue encontrar solucoes efetivas

2 A dissertacdo intitulada "Publicidade e sustentabilidade : praticas de contestacdo de marcas de moda
no Instagram" (Capelaro, 2024). Disponivel em: https://lume.ufrgs.br/handle/10183/276505. Acesso
em 16 nov. 2025.
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de atuacao, principalmente por ser uma ferramenta parte do sistema capitalista. Assim, o setor
publicitario adota uma postura contraditdria, equilibrando a demanda por discursos
sustentaveis com a necessidade de manter o consumo e o préprio sistema econémico. Dessa
forma, o caminho que parece ter sido encontrado é se posicionar de forma superficial e de
forma reativa as pressoes sociais e demandas mercadoldgicas.

Ja para entender a relacdo entre publicidade e sustentabilidade pela via dos consumidores,
voltamos nosso olhar para as praticas de contestagdo da publicidade acerca da
sustentabilidade no Instagram, com foco em moda. Para isso, foram realizados dois
movimentos empiricos. O primeiro foi de observacdao qualitativa online, encoberta e nao
participativa (Johnson, 2011), utilizando o Instagram a partir das légicas de uso da plataforma
em busca de identificar publicacdes com praticas de contestacao de publicidade acerca da
sustentabilidade. A partir dessa observagao, foram selecionadas publicagdes que envolviam
anuncios ou marcas de moda e que traziam criticas relacionadas a sustentabilidade. Para a
selecdo, ndo consideramos publicacdes de paginas que vendem produtos, como brechds, lojas,
marcas de produtos sustentaveis, etc, nem por ONGs ou instituicdes que realizam trabalhos
em prol do meio ambiente, como o Greenpeace. Assim, chegamos a sete perfis diferentes,
todos contestadores da marca de roupas chinesa Shein, com publicagdes realizadas entre 2020
a 2023.

O corpus de andlise é composto por doze publicacdes de sete perfis distintos,
predominantemente em formato de reels (8) e, em menor grau, carrossel (4). O contelido
central das contestacOes, impulsionadas em parte por noticias investigativas de 2022, aborda
temas criticos como a falta de transparéncia na cadeia produtiva, trabalho analogo a
escravidao (jornadas excessivas, remuneragao insuficiente), impacto ambiental (/ast fashion,
descarte de lixo, microplasticos) e questOes éticas (copia de designers, produtos tdxicos). As
publicacOes utilizam taticas visuais e de engajamento para amplificar seu alcance, sendo que
a maioria dos reels apresenta a influenciadora digital em evidéncia (muitas vezes falando
diretamente com o publico), usa legenda para acessibilidade, e exibe imagens de fundo
(noticias ou ilustracdes) para dar concretude a critica. Ja os carrosséis tendem a usar dados e
textos informativos em suas laminas. Em termos de estratégias de visibilidade, onze das doze
publicagdbes empregam hashtags (oito delas com #shein ou variagdes), e a grande maioria
inclui perguntas diretas ou chamadas visuais para que o publico interaja (curtir, comentar,
compartilhar, salvar), taticas que sao cruciais para aumentar a relevancia do post no algoritmo
e disseminar a critica para além do publico cativo dos perfis.

O segundo movimento empirico foi de realizacao de entrevistas semi estruturadas (Duarte,
2009) com as pessoas contestadoras®. Entre sete perfis mapeados, apenas cinco aceitaram
participar da etapa de entrevistas. Todas as entrevistadas se entendem como influenciadoras
digitais, e todas eram mulheres brancas, residentes nas regides Sul e Sudeste do Brasil, com
idades entre 20 e 39 anos. Essa homogeneidade nao foi intencional, mas sim decorrente do
proprio processo de campo, uma vez que o Unico critério definido para a selecdo das
entrevistadas foi a publicagdo no Instagram de praticas de contestacao relacionadas a
sustentabilidade em marcas de moda.

As entrevistas buscaram explorar as percepcoes das entrevistadas sobre
sustentabilidade, sobre publicidade e sobre a relagdo entre as duas tematicas. Também foi
abordada a relagao das entrevistadas com o Instagram e com a marca Shein, os detalhes de
planejamento e execucdo das publicacdes, incluindo as taticas empregadas no processo, e a

3 Entendemos como pessoas contestadoras os individuos que realizam praticas de contestacao da
publicidade em ambientes digitais. Novamente, para mais informagbes sobre como a pesquisa foi
realizada e seus achados, recomendamos verificar o trabalho "Publicidade e sustentabilidade : praticas
de contestacdo de marcas de moda no Instagram" (Capelaro, 2024). Disponivel em:
https://lume.ufrgs.br/handle/10183/276505. Acesso em 16 nov. 2025.
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importancia da realizacdo de praticas de contestacdo da publicidade de marcas de moda no
Instagram.

Apesar da complexidade que envolve a sustentabilidade e das disputas de sentido presentes
nesse campo problematico, todas as entrevistadas apresentaram uma visdo bastante
semelhante sobre o tema. Elas compreendem a sustentabilidade como um conjunto de
praticas, sendo praticas diarias individuais ou acdes em conjunto enquanto sociedade, voltadas
a reducao do impacto ambiental, com foco no futuro. A ideia de mobilizacao individual ou
conjunta estd presente em todos os discursos, colocando as pessoas como agentes ativos
nesse processo. Questdes como o foco no estilo de vida, a adocao de habitos mais sustentaveis
no cotidiano, a possibilidade de adaptacdo a diferentes realidades e a crenca na soma das
acoes individuais como forma de promover mudancas foram recorrentes nas falas. Nenhuma
das participantes mencionou envolvimento politico ou militancia quando questionadas sobre
sua relacdo com a sustentabilidade. Pelo contrario, houve uma énfase no “fazer o possivel
dentro da propria realidade”, sem sinalizar iniciativas que visem transformar essa realidade
em si, seja em nivel pessoal ou coletivo.

Esse posicionamento revela uma postura ndo-radical diante da tematica e evidencia
contradicOes inerentes a relacao entre sustentabilidade e o sistema capitalista. As
entrevistadas reconhecem os limites das acOes individuais dentro da ldgica capitalista, mas
ndao demonstraram engajamento politico mais amplo ou sistematico. A resolucdo dos
tensionamentos que percebem em relagdo a sustentabilidade parece, para elas, estar centrada
em praticas de consumo, especialmente na promocao do consumo consciente. Todas
compartilham de uma visao critica ao consumismo e mencionam o consumo responsavel como
um estilo de vida viavel, que procuram adotar e incentivar entre seus seguidores nas redes
sociais.

Apesar das visOes sobre sustentabilidade das entrevistadas serem bastante semelhantes, a
compreensao que possuem sobre publicidade é mais divergente. As percepgbes das
entrevistadas sobre a publicidade podem ser agrupadas em duas categorias principais:
publicidade como comunicacao e publicidade como artificio de venda. No primeiro grupo, a
publicidade é compreendida como uma ferramenta de comunicacdo capaz de gerar
visibilidade, atencao, atracdo ou desejo, seja em relagdo a produtos ou a causas. As
entrevistadas que compartilham essa visao tendem a perceber a publicidade como um agente
potencial de impacto positivo na sociedade, capaz de promover conversas relevantes e até
mesmo impulsionar mudancas. Para elas, a publicidade pode estar a servigo da verdade e da
conscientizacdo, mesmo que reconhecam que esse ideal nem sempre se concretize na pratica
cotidiana.

Ja o segundo grupo entende a publicidade principalmente como um mecanismo de venda,
associado diretamente a logica capitalista. Nessa perspectiva, ela é vista como um instrumento
utilizado por empresas para promover produtos ou servicos com o objetivo final de obter
resultados comerciais, de forma direta ou indireta. Essa visdo se alinha a concepcao de Arruda
(2015), que interpreta a publicidade como parte integrante do funcionamento do sistema
capitalista, funcionando como mediadora entre producao e consumo.

Apesar das diferentes interpretacOes, todas as entrevistadas demonstram compreender a
publicidade em suas multiplas dimensdes, ndo apenas econémica, mas também social e
cultural. Esse dominio sobre a tematica parece ir além da formagdo académica das
entrevistadas (duas sao formadas em Publicidade e Propaganda e uma em Jornalismo) e
atravessar também a relacdo que elas assumem enquanto veiculos de publicidade, como
influenciadoras digitais.

Quando questionadas sobre o papel da publicidade na atualidade, as entrevistadas do primeiro
grupo (publicidade como comunicacdo) mantém uma visdo mais idealista, acreditando em seu
potencial para fomentar debates e promover valores sociais. Ja as demais destacam outras
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caracteristicas da publicidade contempordnea, como seu carater mais sutil e diluido,
especialmente nas maos de influenciadores digitais, que buscam gerar identificacdo com seus
publicos. Além disso, apontam que a publicidade atual também serve para ajudar
consumidores a reconhecerem suas necessidades, comunicar os propdsitos das marcas, e
transformar o cotidiano em algo mais interessante por meio da criatividade e inovagao, o que
reforga seu papel cultural.

A relagdo entre publicidade e sustentabilidade também foi abordada nas entrevistas. Quatro
das cinco participantes reconhecem tensGes nessa relacao. Enquanto compreendem a
publicidade tanto como uma ferramenta comercial quanto como uma possivel aliada do
interesse publico, suas visdes sobre sustentabilidade estao fortemente ligadas ao consumo
consciente e as praticas individuais. Nesse contexto, entendem que a publicidade, como
veiculo de comunicacdo, poderia atuar de forma mais transparente e propositiva, tanto na
promocao de iniciativas sustentaveis quanto na sensibilizacao do publico para praticas mais
responsaveis. Assim, apesar das contradicbes percebidas, ha um reconhecimento de que a
publicidade tem potencial para contribuir com a pauta ambiental, mesmo que esse potencial
nem sempre seja plenamente explorado.

Consideracoes finais

Como visto, a sustentabilidade € um campo complexo que abrange multiplas dimensdes, como
economia, consumo, educagao e desigualdade social, entre outras. Essa complexidade
também se manifesta quando o tema é colocado em foco nos debates sobre a publicidade,
tanto pela via de como o campo publicitario se posiciona em relacdo a tematica, quanto sobre
como os consumidores tém se manifestado em relagao a sustentabilidade, através das praticas
de contestacao da publicidade.

Ampliar o olhar e entender a publicidade enquanto uma parte estratégica do sistema capitalista
foi importante para conseguir mapear as praticas de contestacdo da publicidade no Instagram,
principalmente em um contexto em que a publicidade se mescla com formatos de
entretenimento e informagdo, por exemplo. Também permitiu um olhar mais atento as
iniciativas do campo publicitario em relacdo a sustentabilidade.

Essa visao também nos ajuda a revelar contradicdes importantes entre a relagao das duas
tematicas. As contradigdes parecem ser intrinsecas ao modelo econémico, que é impulsionado
pela publicidade, e confrontado pela sustentabilidade. Essas contradicdes sao 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 investigagao.

Aqui é importante ressaltar que existem diferentes vias de aprofundamento sobre o que é
publicidade hoje em dia, levando em conta aspectos sociais, culturais e econdmicos distintos,
formas de producdo e recepcao, processos, além de diferentes acionamentos tedricos. O
esforco aqui realizado possui suas limitagdes e nao tem o intuito de dar conta de toda a
complexidade envolvida na tematica. Buscamos um ampliamento da visdo, deixando de lado
uma restricao a formatos e veiculos, com o intuito de fugir de lugares-comuns entre a relagao
da publicidade com a sustentabilidade, seja num ambito de taxa-la de vila e considerar todos
os apelos a natureza presentes nela como greenwashing, seja numa visao ingénua de que
falar sobre meio ambiente e promover consumo consciente por meio da publicidade move a
sociedade em direcdo a sustentabilidade. Tratar as duas tematicas com a complexidade que
lhes é exigida permite navegarmos através das zonas cinzentas e perceber que ainda ha muito
a ser feito e muito a ser estudado sobre essa relacdo, que é marcada por contradicoes e
especificidades.
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