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RESUMO

O artigo tem como objetivo analisar como as marcas de luxo utilizam a publicidade de
causa com foco em sustentabilidade nas suas narrativas. Pretende-se investigar como as
marcas de luxo do segmento da moda utilizam o tema da sustentabilidade em suas
narrativas como transferéncia de valores de diferenciacdo aos seus consumidores.
Tomando como corpus o ecossistema publicitario das marcas, e a partir da perspectiva
antropossemiotica, o objetivo € compreender como os sentidos que dali emergem podem
compor o complexo espectro do consumo contemporaneo diante da transversalidade das
causas e a significacdo simbolica.
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INTRODUCAO

Diante das mudancas de comportamento do consumidor, observa-se que o valor
de uma marca de luxo e seu produto j& ndo sdo mais percebidos somente pela qualidade,
originalidade e pela tradi¢do da historia de uma grife. O vinculo com uma marca e o
sentido do consumo de luxo vao além de um consumo pela busca do status. Se na Era
Paleolitica o luxo era sindbnimo de contemplacéo e desejo de contato com o sagrado, nas
Idades Média e Moderna, ele se torna materializacdo da opuléncia. Atualmente, o
segmento se mostra volatil e efémero na tentativa de tangibilizar seu conceito por meio
de produtos de grifes renomadas de forma unissona. Embora o significado de luxo ainda
se mantenha de alguma forma para marcar a distingdo de classes, hd um fator que desponta

como atrativo de consumo: a imagem e o valor da narrativa construida da marca de luxo
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na contemporaneidade. Roux e Lipovetsky (2005) sinalizam que tal transformacao
anuncia uma nova época do luxo que faz suas regras em torno do mercado globalizado.
Neste caso, permite que os atributos imperativos do luxo desaparecam em sua esséncia
com as estratégias de marketing de levar as grifes para um nimero maior de pessoas.

Pode-se acrescentar, ainda, o fato de que o consumidor contemporéneo se
relaciona com as marcas de luxo ndo somente pela distincdo e status social. Segundo
Roux e Lipovetsky (2005), o luxo, agora, atende um desejo para marcar a individualidade
na qual se tem uma relagdo menos institucionalizada e mais afetiva com o significado
simbélico que o consumo de produto de luxo traz ao consumidor. “E realmente uma nova
cultura do luxo que cresce sob os nossos olhos. Ela era apanagio de um mundo fechado,
e hoje vemos desenvolver-se o culto de massa das marcas” (p. 16).

O consumo de luxo, assim como o de qualquer outra segmentacdo de mercado,
passou por uma série de mudancas diante do seu significado nas Gltimas décadas. Antes,
até meados do século XX, o consumo era, até mesmo para alguns estudiosos, algo
reduzido a ostentacdo e/ou a aquisi¢do de um bem, apenas. Agora, é compreendido em
sua ampla magnitude diante da formacéo e da construcdo de relagcdes simbdlicas na
sociedade moderna.

Vé-se, atualmente, uma necessidade de ter um motivo indulgente e com
justificativas robustas e consistentes para o consumo deste mercado. Causas sociais e
identitarias (diversidade de corpos, pluralidade de beleza, engajamento com questfes
ambientais, de género, étnicas e politicas) surgem, portanto, como um fator decisivo de
consumo. Logo, isso se da porque surge, neste contexto, segundo Fontenelle (2017), o
“consumidor consciente ou responsavel”. Com a evolucdo da sociedade e dos valores
materiais que sdo estabelecidos com a consciéncia do individuo imerso na cultura de
consumo, compreende-se a necessidade de ressignificacdo dos cddigos e das narrativas
do luxo para haver o interesse do consumidor. Como explica Miranda e Domingues
(2020), “o0 fenbmeno do consumo de objetos nas sociedades ocidentais contemporaneas
surge como um modo ativo de relacdo ndo somente com 0s objetos, mas também com a

coletividade e 0 mundo” (posigao 205).

1. NOVO CONSUMIDOR DE LUXO: NOVOS VALORES SOCIAIS E O
DESEJO PELO CONSUMO QUE FAZ SENTIDO
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E possivel ir além na perspectiva da individualizagdo do consumo de luxo, pois
ha outros desejos intrinsecos e motivadores no consumidor deste mercado. Atualmente,
deseja-se que os valores sociais que uma causa representa ou defende sejam um atributo
de valor na hora da decisdo de consumir (ou ndo) uma marca de luxo.

Isso ndo é inerente apenas ao consumo de luxo, pois se mostra algo novo para esse
segmento que, antes, tinha como apelo de seducéo, para seus consumidores, somente 0s
aspectos intrinsecos ao luxo: exclusividade, exceléncia na matéria-prima e tradicdo. Para
Fontenelle (2017), a cultura de consumo evolui diante dos tempos, considerando as
transformac@es politicas, econdmicas e sociais de uma época, e resulta também na
produgdo de um “consumidor responsavel” (p. 101). Neste caso, a autora enfatiza que o
sentimento e a nocao de responsabilidade que o consumidor tem sobre o consumo nao
sdo somente acerca do meio ambiente, mas também sobre a responsabilidade que o

consumo traz para 0 outro e por si mesmo.

Questdes ambientais, preocupacfes feministas, a defesa de direitos
humanos e causas de justica social sdo temas que passaram a ser usados
em campanhas de marketing. Ao identificar produtos e servigos com
questBes culturais controvertidas, as empresas evocam 0 espirito
rebelde de seus clientes contra o establishment e fazem as compras
representar atos simbdlicos de compromisso pessoal com o que
invocam (JEREMY RIFKIN apud FONTENELLE, 2017, p. 101).

Dadas as afirmacbes dos autores acima citados, pode-se perceber também o
movimento da importancia da publicidade de causa no segmento do luxo. Embora o luxo
sempre tenha se apoiado em um consumo hedonista, hoje, essa cultura também recorre a
narrativa de uma questdo de causa, de um consumo responsavel como ponto de
diferenciacdo e sentido para a categoria diante do consumidor. Se 0 mundo mudou, 0
consumidor tambem mudou e, logo, as marcas precisam se adequar ao novo cenario de
atuacdo para serem relevantes. Entdo, ndo haveria como as estratégias de seducdo ndo
atenderem as transformagdes contemporaneas.

De acordo com Miranda e Domingues (2000), na cultura contemporanea de
consumo, “o ativismo busca colocar 0 que esta errado na sociedade, no lugar certo. Para
isto, faz uso da linguagem que tira as coisas do lugar certo, a parddia, para que elas sejam

finalmente percebidas” (posi¢do 809). As autoras ainda afirmam que,
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na sociedade de consumo, todos nos relacionamos com a cultura de
consumo. Nessa perspectiva, 0 ativismo vem convocando as pessoas,
na atualidade, para tomar posicGes sobre todos os temas em evidéncia
e essa tomada de posicdo pressupbe a escolha de um lado para se
posicionar (DOMINGUES e MIRANDA, 2019, posicdo 815).

Para Douglas e Isherwood (2004) apud Domingues e Miranda (2019), as
mercadorias, quando estdo a disposicdo para o consumo, se valem como forma de
expressao do que o individuo é, deseja ser ou tem como crenga e causa. Logo, as marcas
tém em seus produtos a materializacdo de seus valores e visdo de mundo, endossando o
consumerismo politico nas praticas contemporéneas cada vez mais. As autoras
Domingues e Miranda (2019) conectam suas ideias elaboradas de consumo de ativismo a
exemplificacdo de Nestor Canclini sobre a sua significacdo de consumidor-cidaddo que

busca a manifestagdo da cidadania no ato de consumo. Nas palavras das autoras,

se, na Modernidade, o campo do consumo estava relacionado aos
poderes econémico e politico — sendo a propaganda alimentada pela
necessidade de aumentar a demanda por mercadorias e provocar a
diferenciacdo dos consumidores com o0s bens materiais — na Pés-
modernidade, ele est4 associado aos valores culturais muito mais do que
aos materiais (DOMINGUES e MIRANDA, 2019, posicdo 291).

Diante deste contexto, grifes de luxo também incorporam o consumo sob a
premissa da responsabilidade na construcdo das narrativas de colegdes, na criagéo de
produtos e, até mesmo, no posicionamento da marca.

O valor simbolico também ganha peso no momento do ritual de consumo. Néo é
sO apenas o0 produto em si que possui o0 simbolo e/ou um significado, mas o seu ritual
abrange também esta percep¢do de reconhecimento social. No caso do luxo, faz-se ainda
mais valioso o ritual, ja que é uma area que se diferencia por meio da magia posta em
cada fase do processo do consumo. Para Perez, Pompeu e Santaella (2020, p. 51),
“ritualizamos espagos € momentos por meio da escolha de objetos, materiais, disposicdes,
palavras, ambientaces, roupas e acessorios, alimentos e bebidas, comportamentos e
acoes que vislumbram a regularidade como garantia certa de continuidade”.

Os autores endossam que o ritual de consumo consegue ainda mediar valores na
sociedade e transforma-los em uma acdo midiatizavel através da qual o individuo
compartilha e mostra aquilo que consome para muitos. Ou seja: o ritual de consumo de

ativismo, no caso o que este trabalho coloca em anélise, ao ser compartilhado em grandes
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escalas miditicas, faz com que o individuo tenha o seu reconhecimento de distin¢éo pelos
pares percebidos.

Segundo Perez, Pompeu e Santaella (2020), a publicidade é um meio das marcas
comunicarem seus significados simbolicos e ainda constituirem associacfes favoraveis
em prol de novos valores sociais. Com base nessa ideia, é possivel compreender que as
marcas de moda de luxo, ao utilizar um discurso de causa em suas campanhas e
mensagens de marca, se mostram mais relevantes para o contexto social atual e para a
decisdo de compra do novo consumidor de luxo cujo desejo se d& pelo consumo de

ativismo. Como afirmam os autores,

o fundamento da teoria do consumidor pés-moderno € que ele faz
escolhas ndo somente pelos ganhos de utilidade, mas também pelo
significado simbdlico destas escolhas, sua capacidade de produzir
efeitos de sentido por meio de mecanismos de transferéncia — dos bens
para o consumidor (PEREZ; POMPEU e SANTAELLA, 2020, p. 54).

Vé-se aqui, como ponto de reflexdo diante do consumo de moda e luxo na
contemporaneidade, que a questdo central do consumo de ativismo nessa industria é
compreender que hd uma dualidade entre a esséncia genuina da agdo de um consumo
instigado por uma causa e a valorizacdo feita pelo consumidor em midiatizar esse
consumo. Logo, o produto em questdo ganha um efeito de sentido sensibilizado pelo
consumidor, assim como concebe McCracken (2003) ao colocar a publicidade além do
campo da comunicacdo. Para o autor, ela é instrumento disseminador de significados
simbdlicos em um mundo culturalmente constituido.

Quando uma marca adota a publicidade de causa como tatica de gestdo, o produto
ganha um significado simbdlico que transfere a sua narrativa para o consumidor. Segundo
McCracken (2003), “a publicidade atua como potente método de transferéncia de
significado, fundindo um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente
constituido dentro dos moldes de um anuncio especifico” (p. 106). Perez (2020) endossa
que,

com o uso da produgdo publicitaria, marcas comunicam determinado
significado relacionados aos seus bens a fim de estabelecer vinculos
com 0s seus consumidores e criar agdes favoraveis, que, por sua vez,

serdo capazes de proporcionar as condi¢bes para construcdo de novos
valores sociais (PEREZ, 2020, p. 55).
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Parece claro, diante das analises dos autores supracitados e do objeto de estudo,
que o valor simbdlico para o novo consumidor € a distingdo nos dias de hoje. Quando se
pensa em luxo, é viavel adquirir narrativas com causas e valores que sejam pertinentes ao

momento atual da sociedade.

3. PUBLICIDADE DE CAUSA E O VALOR SIMBOLICO PARA O
CONSUMIDOR

Pensar na publicidade além da dindmica basica de contribuicdo a organizacdo da
comunicagdo de uma marca e como instrumento de apoio de divulgagdo de um atributo
tangivel e uso diferenciado de um produto e servigo é necessario quando se relaciona a
disciplina aos contextos sociais e culturais contemporaneos. Apds uma saturacdo do
conceito ao longo do tempo, e com 0 esgotamento das praticas de consumo no sistema
capitalista, a publicidade relacionada & Antropologia de consumo ganha novas
perspectivas e funcdes na sociedade. Perspectivas essas que valem ser consideradas neste
trabalho, na busca por correlacionar o consumo com disciplinas que vao além das
dindmicas econdmicas.

Segundo Perez, Pompeu e Santaella (2020), a publicidade de causa ganha espaco
na ecologia do sistema publicitario para expressar o posicionamento de uma marca frente
a uma questdo social especifica, tendo um fim mercadolégico percebido (ou ndo) pelo
consumidor em sua narrativa visual ou textual. A estratégia € adotada pelas marcas cada
vez com mais forca no contexto contemporaneo.

A justificativa para a adesdo desta tatica em gestdo de marcas se da por conta de
surgir cada vez mais um consumidor ativista que insere expectativas frente as marcas que
consome quando o assunto ¢ “relevancia” para o entorno, sociedade e comunidade. O
consumidor-cidadao espera que a relacdo de consumo que efetiva ao adquirir uma marca
seja reverberada além de ter o objeto conquistado. Mas que esse consumo, enfim, possa
reverberar alguma transformacéo positiva em ambito social.

Com isso, os autores citados trazem a reflexdo sobre a evolucéo da publicidade de
causa e como este conceito ganhou um protagonismo dentro das estratégias de marca com

0 intuito de conexdo de ordem emocional com o consumidor contemporaneo.

O que se observa, nos Gltimos anos, é uma tentativa de incorporacdo de
valores socio-politicos na construcdo de marcas de bens tangiveis ou
simbdlicos a jovens consumidores. Estrategistas de marketing,
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profissionais de planejamento publicitério, criativos de agéncias tém
dedicado seus esforcos para criar uma teia de significados para as
marcas cada vez mais associados aos valores da cultura politica
(MACHADO, 2011, p. 139 apud PEREZ, POMPEU e SANTAELLA,
2020, p. 12).

Compreende-se, na andlise das relagcBes entre consumidores e marcas, que a
publicidade de causa chega como um ponto de apoio e justificativa para o consumo.
Sabendo que toda empresa visa prioritariamente o lucro acima de qualquer outra questédo
social — mesmo que o discurso de causa seja genuino diante de um posicionamento e das
praticas de uma marca -, 0 consumidor tende a ter a publicidade de causa como escape
para o seu consumo. Consumir marcas que tendem a demonstrar que promovem algum
tipo de transformacdo benéfica para o entorno se torna mais confortavel, diante dos
problemas e dos dilemas sociais que uma sociedade vive.

E possivel, entdo, perceber uma dindmica estabelecida na pratica de consumo na
qual marca e consumidor ganham relevancia aos simbolos estabelecidos por meio do que
se entende de causa. A marca tem seu valor atribuido a causa que insere na narrativa de
comunicacdo. Ja o consumidor, por trazer relevancia ao seu consumo, é proveniente de
uma justificativa de apoio a uma causa. Como bem afirma Perez (2004, p. 16), “marcas
existem para mostrar as pessoas que produtos iguais podem ser diferentes. Causas existem
para que pessoas diferentes possam se reconhecer iguais”.

Ao se valer da estratégia de utilizar a publicidade de causa para se diferenciar da
concorréncia, e criar um valor de ordem simbolica ao consumidor, marcas modificam a
compreenséo e a imagem para os consumidores. Manipula-se, aqui, portanto, o efeito de
sentido de uma marca para que seja considerada adequada e pertinente ao contexto
sociocultural no qual aquele consumidor esta inserido. N&o € possivel o consumidor aderir
a uma mensagem de marca em seu valor simbolico sem passar pelo consumo do produto,
sem concluir a tangibilizacdo da oferta proposta. E necesséria a aquisi¢io para que 0
processo da publicidade de causa seja efetivado. Nesta dindmica comercial, a marca
concluiu seu objetivo principal que € a venda para atingir o lucro desejado posteriormente.

A prética do consumo simbolico da causa se faz por meio da aquisicdo de um
produto. Tem-se, portanto, na analise deste trabalho, os estudos desenvolvidos por Perez,
Pompeu e Santaella (2020) para compreender como a Semiotica, aliada a Antropologia

de consumo, consegue organizar a dindmica de produgdo de sentidos nas campanhas
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publicitarias de marca por meio da publicidade de causa. Este sistema se organiza diante

da construcdo da mensagem por meio de trés fatores. S&o eles:

(1) o discurso — o que ela diz, o que ela expressa, o que ela exple, 0 que
ela da a ver por signos comunicacionais 0s mais variados; (2) a oferta —
0 que ela faz, o que ela produz, o que ela entrega de forma mais concreta
ao consumidor, seja servico, produto ou contetdo; e (3) o significado —
os valores a que ela quer se associar, os significados que quer produzir,
os efeitos que ela quer gerar junto ao publico (PEREZ, POMPEU e
SANTAELLA, 2020, p. 11).

Como se vé no diagrama organizado abaixo pelos autores Perez, Pompeu e
Santaella (2020), o processo de compreensdao do valor de uma publicidade de causa,
diante do aspecto semiotico, sé é percebido pelo consumidor com a triade abaixo colocada
a postos de forma sinérgica. Segundo os autores, a publicidade de causa deve transbordar
as teméticas envolvidas alem da questdo comunicacional ou do propdsito da empresa em
si relacionado com a causa escolhida e mediada pelo produto ou servi¢o. A publicidade
de causa deve expandir a reflexdo e o dialogo para e com o consumidor permitindo que
haja uma mobilizacdo e compreensdo em torno do tema. Sem conex&o, ndo ha a producao

de sentido.

Figura 1. Causas e ambitos das empresas.

DISCURSO
EXTERNO A EMPRESA:
CAUSA COMO TEMA

DE CAMPANHA

OFERTA SIGNIFICADO
INTERNO A EMPRESA: ENVOLVE O CONSUMIDOR:
CAUSA COMO PRATICA CAUSA COMO PROPOSTA

DA MARCA DE VALOR

Fonte: Perez, Pompeu e Santaella (2020).

Tendo como instrumento orientador a matriz proposta pelos autores, é possivel

perceber, por meio da Semidtica Peirceana, como as marcas adotam estratégias de
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manipulacdo de sentido do consumo no momento de criar suas campanhas para atender
um espirito do tempo condizente ao seu consumidor. Inseridas em um contexto cultural,
marcas criam narrativas que atendem as expectativas desejadas pelo individuo
inconscientemente no momento do consumo. E no significado que esse consumo tem para
uma época que a marca cria seu valor, proporcionando desejo de ordem simbdlica, e que
transcende a fungéo do objeto. “A rela¢ao do signo com o interpretante delineia-se porque
0 signo deve afetar uma mente (existente ou potencial) de modo a determinar (criar) algo
nessa mente chamado de interpretante”, afirma Santaella (2004b, p. 64) apud Perez,
Pompeu e Santaella (2020, p. 12).

E interessante notar a estratégia de publicidade de causa sendo deslocada para o
segmento de luxo, uma vez que este mercado tem calcado praticas de seducdo hedonista
em sua esséncia. Mostra-se que, diante dos problemas vivenciados por uma sociedade, o
contexto social é o que determina como atua a figura de um consumidor, mesmo ele sendo
mais exigente e distante financeiramente. As questdes sociais estdo inseridas no Zeitgeist,
determinando que o consumidor contemporaneo, ndo importando sua classe social,
assumiu o consumo ativista como atragéo principal e diferencial na pratica de consumo.

Embora ndo seja o motivador central para o consumo, 0 quesito causa acaba sendo
fator de alta relevancia no processo de escolha entre uma marca e seu concorrente. Tendo
este indicador como relevante, marcas de luxo assumem esse pilar em suas mensagens
publicitarias. As caracteristicas de originalidade, exclusividade e inacessibilidade
inerentes a industria do luxo, agora, concedem espaco também para mensagens de marca
de ordem social, promovendo um engajamento do consumidor com as causas que marca
apoia explicitamente. Perez (2004) apresenta que, com esta transformacao do consumo e
do consumidor, marcas comecam a considerar cada vez mais os valores e as necessidades
do consumidor. Com isso, trazem uma publicidade portadora de simbolos capazes de
produzir mensagens conscientes e inconscientes para o dia a dia, indo além da entrega
funcional e diferenciada de um produto. “Percebemos que a publicidade estd vencendo a
politica da exclusividade da imagem, oferecendo novas alternativas de informacéo e
persuasao mercadoldgica” (PEREZ, 2004, p. 106).

Tendo a ideia da autora como base, consegue-se compreender como as marcas
estdo optando cada vez mais por irem além de imagens sedutoras ou narrativas de
colecdes ludicas e magicas na industria de luxo. Agora, exploram mensagens que trazem

sentido para uma razédo de escolha do consumidor, que se mostra mais atuante e racional,
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de alguma forma. O discurso, por meio do produto, gera significado relevante ao
consumidor, como vimos no modelo desenvolvido pelos autores na Figura 1 deste

capitulo.

O NOVO LUXO: SUSTENTABILIDADE NA NARRATIVAS

Se antes o consumo de luxo era reconhecido pela centralidade do seu consumo
por meio de certos grupos sociais, no qual se compreendia a dindmica mercadoldgica
existente no ato de comprar e como 0s bens interagiam simbolicamente nas relagfes
sociais destes grupos entre si e com 0s demais nao pertencentes de tal circulo social. Hoje,
o luxo ganha uma nova dimenséo simbolica e certos rearranjos para que sua compreensdo
estabeleca sentido na sociedade pés-moderna. Para Valente (2008), a nova era do luxo é
pautada por uma logica que atende a velocidade do mercado de massa, fazendo com que
toda a atemporalidade e experiéncias que giravam em torno das caracteristicas do
segmento se esvaiam e figuem mais centradas na dinamica de lancamentos e novidades,
uma ordem de racional imperativa do mercado.

Com isso, a temaética da sustentabilidade entra na agenda de grifes de luxo néo
somente pela causa, mas por uma demanda que surge diante dos novos valores sociais.

De acordo com Semprini (2010), a pratica de consumo é realizada para satisfazer
a busca do individuo pela sensacdo de bem-estar e sinergia com 0s espagos sociais nos
quais interage. Em outra perspectiva, a marca ajuda o individuo a atingir esse objetivo ao
levar, como beneficio imaterial em seus produtos e narrativas, aquilo que tanto deseja.
Dentro desta ldgica de pensamento da préatica de consumo, ao trabalhar com publicidade
de causa, marcas proporcionam o engajamento do consumidor-cidaddo de uma forma
mais organica e genuina, gerando significado e valor maiores entre ambos
automaticamente. Assim como segue o pensamento de Perez, Pompeu e Santaella (2020)

diante do assunto:

E possivel observarmos as acBes das marcas em relacdo a causas
diversas, producdo de produtos com menos insumos e consumo de
energia, investimento em educacdo, financiamento de projetos
identitarios (mulheres, racismo, criancgas, etc.) que geram efeitos de
sentido criveis porque verificaveis empiricamente e carregam a
possibilidade de engajamento dos cidadaos-consumidores (p. 9).

Nas andlises a seguir, veremos como duas grifes de luxo utilizam da publicidade

de causa para levar um novo valor de luxo ao consumidor.
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Imagem 1: colecéo da grife Maison Margiela que traz produtos reaproveitados sob a técnica de upcycling.

Langada no ano de 2020, durante um momento pandémico da COVID-19, a linha
Recicla da grife belga Maison Margiela, comandada pelo diretor criativo John Galiano,
ganhou destaque na colecdo Co-Ed, apresentada na semana de alta costura parisiense de
janeiro de 2023. A linha tem como objetivo criar novas pecas a partir de produtos de
colecBes passadas e levar novas inspiracdes estéticas por meio de sobras de pecas ou
aviamentos que ndo foram vendidos e/ou utilizados anteriormente. A pratica do upcycling
é recorrente na moda e ganha cada vez mais protagonismo quando uma marca sente a
necessidade de integrar o tema sustentabilidade dentro de suas dindmicas internas.

Do desfile & exposi¢do do produto no site de e-commerce da Maison Margiela,
atenta-se & construgdo da narrativa das imagens diante dos produtos feitos a partir da
técnica de reaproveitamento. A sustentabilidade utilizada de forma timida e com esfor¢os
ausentes de engajamento é compreendida pelo consumidor na comunicacdo do produto
apenas quando associada a codigos que permitem o expectador compreender a tematica,
como: saco pléstico que envolve o produto ou a etiqueta que recebe o numero de
quantidades que existem da peca especifica sendo vendida no site da grife. Ja o chapéu
que foi reutilizado para se tornar uma bolsa sé pode ser compreendido como um produto
proveniente de uma acdo sustentavel caso o cliente leia as especificacdes da pecga dentro
da propria digital da marca. Percebe-se que a temética se esgota de maneira rapida quando

pensada em ambitos maiores para uma discussdo coletiva sobre o que de fato envolve
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diante deste modelo de pensamento que é maior do que apenas um produto feito a partir

de residuos.

Imagem 2: Re-nylon, projeto especial da Prada langada em 2019

e que se transformou em linha permanente da grife italiana.

A linha especial Re-nylon da grife italiana Prada foi langada em 2019, em formato
edicdo limitada, mas, ap6s 0 sucesso com o publico, fez com a empresa decidisse
estrategicamente que a marca tornasse o projeto em uma cole¢édo permanente. Em parceria
com a Acquafil, empresa produtora de fios téxteis, a Prada levou para o publico produtos
com design ja existentes produzidos com uma nova matéria-prima: o nylon feito a partir
de reaproveitamento de plésticos e outros residuos. A comunicagdo do projeto Re-nylon
traz imagens de produtos que se assemelham esteticamente com os demais da grife e
pouco se explora a mensagem de uma producdo mais sustentavel. Assim como o caso
acima citado da Maison Margiela, a grife italiana ndo leva de forma clara todo o processo
de producdo daquele produto. As imagens aparecem neste artigo como analise, pois
trazem um fator curioso que apareceu durante o processo de observacdo do corpus:
embora seja um projeto tido como especial e alinhado com os novos valores sociais, a
linha ndo ganha tanto destaque no site, e-mails marketing ou instagram da marca. E
preciso que o consumidor tenha um esforco de pensar e acdo para encontrar as

informacdes.
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Ambas grifes de luxo analisadas, mostram que a publicidade de causa no
segmento de luxo pode e deve elevar o nivel de aprofundamento com o significado
pretendido, indo alem das estratégias padrdes de comunicagdo que se sustentam na
seducéo e exclusividade do produto, com fim orientado apenas para a venda ou diferencial
de marca. Compreende-se que a publicidade de causa se esgota no produto e tem seu valor

percebido caso haja o envolvimento prévio do consumidor com a marca.

CONSIDERACOES FINAIS

Apbs a analise do corpus centrado nas expressdes marcarias por meio do proprio
ecossistema publicitario que elas atuam e determinam a producdo de sentido da
sustentabilidade, percebe-se que a tematica em si ndo possibilita a reflexdo ou acdo do
consumidor para a causa. A narrativa das marcas de moda do segmento de luxo quando
tem o foco na sustentabilidade continua utilizando de estratégias padrées de comunicacao
que promovem o produto para um desejo pautado pela exclusividade, inacessibilidade ou
busca pela diferenciacdo por meio do proprio endosso do valor que a grife tem nos
espacos sociais. Deste modo, € possivel compreender que tal recurso publicitario coloca
a sustentabilidade apenas como um instrumento de valorizagdo do produto de luxo,
distanciando o conceito e pratica do tema sustentabilidade da compreensdo ou acesso da
massa, na qual onde a causa deveria ter seu valor compreendido e circulado com maior
eficiéncia de atuagdo, uma vez que é um assunto de interesse de todos. A industria do
luxo recorre de forma frequente para a fetichizacdo da sustentabilidade inserindo-a cada
vez mais como um atributo tangivel e simbdlico de diferenciacéo.

Busca-se aqui refletir sobre a importancia do papel que o segmento de luxo detém
enquanto disseminador de novos comportamentos e praticas de consumo, tendo em si
neste contexto a preferéncia por parte dos seus gestores de marca de criarem campanhas
com narrativas que elitizam a sustentabilidade, esvaziando a mensagem da causa e de
certa forma adocicando o olhar do consumidor frente a problematica que a prépria grife
busca trabalhar. Confere-se ainda, o que ja foi brevemente mencionado pela autora, a
auséncia de uma comunica¢ao mais ‘engajada’ sobre o tema sustentabilidade. O processo
de sustentabilidade se esgota no produto (inovacao e design) e se ausenta na comunicagéo
de marca em si. Para que haja a real compreensdo da dimensdo de cada projeto é
necessario que o consumidor tenha uma certa conexdo e contato com a marca para

entender as dindmicas de atuacdo da marca com o tema sustentabilidade. Compreende-
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se, portanto, que ha um papel a desempenhar ainda no fortalecimento da comunicagéo
como forca propulsora para o desenvolvimento e maturacdo da temética com o

consumidor e sociedade.

REFERENCIAS

FONTENELLE, Isleide Arruda. Cultura do consumo: fundamentos e formas
contemporéaneas. Rio de Janeiro; Editora FGV, 2017.

MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo. Sdo Paulo; Muad, 2003.
MIRANDA, Ana Paula; DOMINGUES, lzabela. Consumo de ativismo. Barueri; Editora
Estacdo das Letras e Cores, 2020.
ORTIZ, Renato. O universo do luxo. Sdo Paulo; Alameda Editorial, 2019.
PEREZ, Clotilde. Ha limites para o consumo? Barueri; Estacdo das Letras e Cores, 2020.

; POMPEU, Bruno; SANTAELLA, Lucia. Semidtica da causa nas relagdes de
consumo: os vinculos de sentido entre acaso, causacéao eficiente e proposito em campanhas
publicitarias. Anais Comp6s: Mato Grosso do Sul; Belo Horizonte, 2020.

. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. Sdo Paulo; Thomson, 2004.

ROUX, Elyette; LIPOVETSKY, Gilles. O luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das
marcas. Trad. Maria Lucia Machado. Sdo Paulo; Companhia das Letras, 2005.

STREHLAU, Suzane. Marketing do luxo. Sao Paulo; Cengage Learning, 2008.

SEMPRINI, Andrea. A marca pés-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade
contemporéanea. Trad. Elisabeth Leone. 2. ed. Sdo Paulo; Estacdo das Letras e Cores, 2010.

VALENTE, Suelen Brandes. Luxo Sustentavel: a nova estratégia do mercado premium.
Anais Intercom: S&o Luis; Maranh&o, 2008.

14



