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Resumo

Este trabalho tem como objetivo compreender como as marcas de moda de luxo
utilizam a sustentabilidade ambiental em suas estratégias de comunicagdo, buscando
entender como se da a produgdo de sentido da sustentabilidade. Tendo como corpus de
analise a se¢ao de sustentabilidade do site da Louis Vuitton — primeira grife de moda de
luxo no ranking do relatorio Interbrand Best Global Brands nos ultimos anos —, esta
pesquisa adota como metodologia a semiotica peirceana (Santaella, 2002), com foco na
semidtica da marca (Perez, 2004), articulada a antropologia do consumo (Douglas;
Isherwood, 2006; McCracken, 2010; Perez, 2020). A partir da andlise, espera-se refletir
sobre como a sustentabilidade ambiental adquire um status fetichizado ¢ um valor de
diferenciagdo no mercado de luxo.
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Introducio

Em uma sociedade cada vez mais alicer¢ada na légica das dindmicas do
consumo, tem-se cada vez mais manifestacdes de fendmenos contemporaneos sendo
articulados e estruturados por meio de narrativas de marcas que se aliam aos valores
sociais. Diante deste cendrio, a presente pesquisa busca refletir sobre como a
sustentabilidade ambiental tem sido incorporada as estratégias comunicacionais das
marcas de moda de luxo. Visa, por aqui, analisar e refletir se as marcas de luxo utilizam
a sustentabilidade ambiental, uma tematica emergencial e de dimensdo coletiva, como
um signo de valor, diferenciacdo e prestigio no cenario contemporaneo. No contexto
atual, marcado por uma crescente sensibilidade socioambiental e pela demanda por
praticas mais €ticas e responsaveis, observa-se que as marcas de luxo vém mobilizando
discursos associados a sustentabilidade ndo apenas como resposta as pressdes externas,
mas como elemento central na constru¢do de novos imaginarios frente ao que de fato ¢ a

questdo da sustentabilidade ambiental.
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O estudo parte da compreensdo de que o luxo, historicamente relacionado a ideia
de raridade, tradi¢do e exceléncia (Kapferer, Bastien, 2012; Lipovetsky, Roux, 2012),
atravessa um processo de ressignificacdo diante das transformagdes socioculturais
contemporaneas. A sustentabilidade, portanto, passa a ser incorporada como atualizagao
dos cddigos simbolicos que sustentam esse mercado. Assim, praticas, narrativas e
materialidades associadas a sustentabilidade ambiental sdo transformadas em produtos
de valor e diferenciacdo, atuando na producao de sentido e no refor¢o das dinamicas de
distingdo proprias do universo do luxo.

A pesquisa tem como corpus de andlise a se¢do de sustentabilidade do site da
Louis Vuitton, marca que ocupa, nos ultimos cinco anos, a primeira posi¢ao entre as
grifes de moda de luxo no relatorio Interbrand Best Global Brands. A escolha da Louis
Vuitton como objeto de andlise se justifica ndo apenas por sua relevancia econdmica e
simbolica no mercado global, mas também por sua capacidade de articular e disseminar
a ideia de tradi¢do, inovagdo e discursos alinhados aos desafios e pautas

contemporaneas, especialmente no que diz respeito a sustentabilidade ambiental.

Metodologia

Do ponto de vista metodoldgico, este trabalho adota a semidtica de extracao
peirceana (SANTAELLA, 2002, 2004), com foco na semiotica da marca (Perez, 2004),
articulada a antropologia do consumo (Douglas; Isherwood, 2006; McCracken, 2010;
Perez, 2020). A semidtica permite compreender como os signos geram a producdo de
sentido frente a sustentabilidade ambiental e a antropologia do consumo nos oferece
uma perspectiva social e cultural de como esses signos ganham maior poténcia diante da
sociedade de consumo dentro das dindmicas de consumo do luxo. A andlise tem como
ponto de partida as categorias fenomenologicas da semidtica peirceana — primeiridade,
secundidade e terceiridade —, que permitem decodificar desde os aspectos sensoriais e
estéticos presentes na comunicacdo da marca até as materialidades concretas e os

contratos culturais estabelecidos com os publicos.

Resultados e reflexdes a partir da analise

Ao utilizar a sustentabilidade ambiental como um pilar estratégico de marca, a
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Louis Vuitton ndo apenas responde as demandas ambientais, mas também transforma
essa pauta em um ativo simbdlico, capaz de reforgar sua posi¢cdo no mercado e seu valor
enquanto marca de prestigio. Assim, este trabalho propde refletir criticamente sobre
como a sustentabilidade ambiental — originalmente associada a demandas coletivas —
¢ apropriada pelas marcas de luxo como um dispositivo de refor¢o simbolico, capaz de
gerar diferenciagdo, desejo e pertencimento. A partir da analise do caso da Louis
Vuitton, busca-se contribuir para o campo da comunicagdo, evidenciando os modos
pelos quais os discursos de sustentabilidade sdo performados, estetizados e fetichizados

no contexto do consumo de luxo.
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