. Recebido em: 03/09/2025
International Journal Deciso editorial: 02/02/2026
of Business & Marketing Publicacdo: 27/04/2026 =
Editor-chefe: Flavio Santino Bizarrias
(JERTS) Avaliado pelo sistema double-blind review
https://doi.org/10.18568/ijbmkt.10.1.338

ISSN 2447-7451

Quando a sustentabilidade vira
discurso: narrativas institucionais e
valor simbolico na moda brasileira

When sustainability becomes discourse: institutional
narratives and symbolic value in brazilian fashion

ANDRE BRACCIALI

Faculdade de Economia, Administracgdo, Contabilidade e Atudria da
Universidade de Sdo Paulo (FEA-USP), Sédo Paulo, SP

andrebracciali@usp.br

VANESSA SANTANA BULHOES

Faculdade de Economia, Administracgdo, Contabilidade e Atudria da
Universidade de Sdo Paulo (FEA-USP), Sédo Paulo, SP

vanessabulhoes@usp.br

126 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 10, n. 2, 2025, 126-136



André Bracciali | Vanessa Santana Bulhdes

RESUMO

Este artigo analisa como trés marcas brasileiras da indistria da moda — Flavia Aranha, Insecta Shoes e Justa Trama — cons-
troem valor simbolico por meio de estratégias de comunicacao institucional alinhadas a sustentabilidade socioambiental.
0 estudo adota abordagem qualitativa e exploratdria, com aplicagdo da analise de conteldo (Bardin, 2011) a websites
institucionais, coletados entre marco e maio de 2024. O corpus incluiu manifestos, descrigdes institucionais, conteidos
educativos, imagens e videos, organizados em quatro categorias analiticas: propdsito institucional, praticas socioambientais,
estratégias de comunicagao e valor simbdlico de marca. Os resultados indicam que cada marca adota repertdrios distintos
de legitimagao simbdlica, articulando sustentabilidade, autenticidade e engajamento cultural em narrativas institucionais
proprias. A principal contribuicdo tedrica consiste em demonstrar que, em negocios de impacto, o brand equity ndo depende
apenas da adocao de praticas sustentaveis, mas da capacidade de converté-las em narrativas auténticas e culturalmente
ressonantes. No plano pratico, o estudo sistematiza modelos de comunicagdo estratégica em moda sustentavel, oferecendo
subsidios para gestores e empreendedores na construcao de marcas eticamente orientadas e simbolicamente relevantes.

Palavras-Chave: Moda Sustentavel; Negocios de Impacto; Autenticidade de Marca; Comunicagao Estratégica; Brand Equity.

ABSTRACT

This article analyses how three Brazilian fashion brands — Flavia Aranha, Insecta Shoes and Justa Trama — construct symbolic
value through institutional communication strategies aligned with socio-environmental sustainability. The study adopts a
qualitative and exploratory approach, applying content analysis (Bardin, 2011) to institutional websites collected between
March and May 2024. The corpus comprised manifestos, institutional descriptions, educational materials, images and videos,
organised into four analytical categories: institutional purpose, socio-environmental practices, communication strategies and
brand symbolic value. The results indicate that each brand adopts distinct repertoires of symbolic legitimation, articulating
sustainability, authenticity and cultural engagement in their institutional narratives. The main theoretical contribution lies
in demonstrating that, in impact-driven businesses, brand equity depends not only on the adoption of sustainable practices
but also on the ability to translate them into authentic and culturally resonant narratives. On a practical level, the study
systematises strategic communication models in sustainable fashion, providing insights for managers and entrepreneurs
in the construction of ethically oriented and symbolically relevant brands.

Keywords: Sustainable Fashion; Impact Businesses; Brand Authenticity; Strategic Communication; Brand Equity.
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1. INTRODUCAO

As marcas deixaram de ser meros codigos visuais
para desempenhar papel central na formacao de
sentidos culturais. No setor da moda, essa transicao
ganha intensidade diante da crescente pressao por
responsabilidade socioambiental. 0 modelo do fast
fashion, amplamente criticado por seus impactos
ambientais e violagoes trabalhistas, impulsiona a
adocao de praticas alternativas — como moda circular,
ética e orientada por purpose driven, expressao que
designa um proposito coletivo de transformagao social
e ambiental (Moorhouse, 2020; Niinimé&ki et al., 2020).

Paralelamente, dois grandes referenciais vém moldando
as expectativas sobre sustentabilidade corporativa: os
critérios ESG (Environmental, Social and Governance)
e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).
Os ESG foram inicialmente propostos em 2004, no
relatorio Who Cares Wins, elaborado sob a coorde-
nacao do Pacto Global da ONU, com apoio do Banco
Mundial (UN Global Compact, 2004). Desde entao,
tornaram-se uma estrutura de avaliagao amplamente
adotada por investidores e gestores para integrar fato-
res ambientais, sociais e de governanca as estratégias
organizacionais (Eccles, Klimenko & Solano, 2019). Ja
0s ODS, lancados pela Agenda 2030 da ONU, oferecem
um arcabouco de metas globais — como igualdade
de género, trabalho decente e consumo responsavel
— que organizagoes podem adotar como referéncia
ética e narrativa (United Nations, 2015).

No setor da moda, a adesao a principios ESG e ODS pre-
cisa ser acompanhada por estratégias de comunicacao
robustas, capazes de traduzir esses compromissos em
narrativas acessiveis, coerentes e socialmente resso-
nantes. Estudos recentes apontam que, em mercados
orientados por proposito, a eficacia simbolica das
marcas esta diretamente relacionada a sua habilidade
de articular discurso e pratica de forma auténtica e
culturalmente significativa (Escourido-Calvo et al.,
2025; Rastogi, Kulshreshtha & Jha, 2025).

Nesse cenario, o conceito de brand equity (valor de
marca) assume contornos mais amplos. Aaker (1991)
definiu esse valor como o conjunto de ativos intangi-
veis — como reputagao, associagoes e lealdade — que
agregam valor a marca. Keller (1993), por sua vez,
enfatizou a importancia da percepcao do consumi-
dor, sugerindo que o valor simbélico de uma marca
é determinado pelo efeito diferencial que seu conhe-
cimento exerce sobre o comportamento de compra.
Pesquisas contemporaneas avangam nesse debate ao
demonstrar que, para negocios sustentaveis, o valor
simbalico esta ancorado na autenticidade percebida
e na coeréncia entre proposito, pratica e narrativa
(Gutiérrez Bonilla, Perona Paez & Gutiérrez Gutiérrez,
2024; Napoli et al., 2016).

A comunicacao institucional, portanto, adquire papel
estratégico e constitutivo. Conforme a teoria dos
sistemas sociais de Luhmann (2005), organizacoes
existem na medida em que comunicam — sendo a
comunicagao a operagao fundamental pela qual cons-
troem e reproduzem sua identidade institucional. Essa
perspectiva é reforcada por autores como Fairclough
(2003), que argumenta que discursos institucionais
nao apenas refletem, mas performam a realidade, e
Cornelissen (2017), para quem a comunicagao estra-
tégica estrutura a relagao entre organizacoes e seus
ambientes simbolicos.

Dentre os canais disponiveis, os websites institucio-
nais destacam-se como espacgos formais, curados e
controlados, nos quais as marcas projetam versoes
deliberadas de sua identidade. Diferentemente das
redes sociais, marcadas por fluidez e fragmentacgao,
os websites operam como vitrines discursivas de
alto valor simbdlico e institucional (Kim & Oh, 2020;
Fittipaldi & Bhaduri, 2025). Sao, portanto, ambientes
privilegiados para investigar a constru¢ao de narrativas
em negocios de impacto.

Diante disso, este estudo adota uma perspectiva que
compreende marcas como entidades simbolicas e per-
formaticas — ou seja, como plataformas culturais que
articulam valores, identidades e aspiragoes por meio
da narrativa (Holt, 2004; McCracken, 1986). A pergunta
de pesquisa que orienta o trabalho é: como marcas
brasileiras de moda sustentavel articulam proposito,
estética e ética em suas narrativas institucionais online,
e que tensoes simbolicas resultam dessa articulagao?

0 objetivo do artigo é analisar comparativamente as
estratégias narrativas dessas marcas em seus websites
institucionais, destacando de que maneira constroem
valor simboélico e quais desafios comunicacionais
decorrem da tentativa de alinhar discurso e pratica
em mercados sensiveis a autenticidade e ao impacto
socioambiental.

Adota-se abordagem qualitativa com analise de con-
telido aplicada ao corpus de websites coletados entre
marco e maio de 2024. Os materiais foram organizados
em quatro eixos analiticos: proposito institucional,
praticas socioambientais, estratégias comunicacionais
e valor simbolico da marca. Essa metodologia per-
mite aproveitar integralmente os dados disponiveis,
operando com rigor critico para gerar uma leitura
interpretativa sélida e contextualizada.

2. REFERENCIAL TEGRICO

21. Branding Sustentavel: Valor Simbolico,
Autenticidade e Cultura

0 conceito de brand equity consolidou-se como eixo
teorico central nos estudos sobre gestao de marcas.
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Aaker (1991) definiu esse valor como um conjunto de
ativos e passivos ligados ao nome e ao simbolo da
marca, capazes de agregar ou subtrair valor aos pro-
dutos ou servigos. Keller (1993), por sua vez, propds
uma abordagem baseada na percepgao do consumidor
(customer-based brand equity), sustentando que o
conhecimento sobre uma marca modifica significativa-
mente sua resposta frente a estratégias de marketing.

Contudo, em mercados orientados por proposito,
essas definicoes tém sido expandidas para incorporar
dimensoes simbolicas, relacionais e culturais. Holt
(2004) argumenta que marcas iconicas funcionam
como plataformas culturais que ajudam a organizar
identidades sociais. A autenticidade, nesse contexto,
torna-se um valor percebido essencial, resultante
da coeréncia entre narrativa institucional, praticas
organizacionais e valores culturais (Beverland, 2005).

A relevancia desse constructo torna-se ainda mais
significativa em setores como a moda sustentavel, onde
a construcao de sentido é tao importante quanto a
entrega de produto. McCracken (1986) introduziu a ideia
de que as marcas operam como “veiculos de significado
cultural”, transferindo valores sociais para os produtos
que representam. Fournier (1998) complementa ao
propor que marcas podem ser compreendidas como
parceiros relacionais, com quem consumidores esta-
belecem vinculos afetivos e simbélicos duradouros.

No contexto brasileiro, estudos apontam que marcas
de moda sustentavel nao apenas comunicam valo-
res, mas também engajam com debates territoriais,
ambientais e sociopoliticos (Fischer, 2011; Dalla Valle,
2025). Assim, o valor simbélico da marca transcende
a dimensao mercadologica e torna-se um ativo de
legitimidade cultural.

Esse entendimento demanda uma abordagem ampliada
do brand equity, integrando as escalas simbolicas
do consumo (Elliott & Wattanasuwan, 1998), a per-
formatividade da marca em contextos discursivos
(Arvidsson, 2006), e a sua articulagdo com valores
coletivos e institucionais. Em mercados orientados
por sustentabilidade, o valor simbolico da marca
passa a ser construido tanto pela pratica quanto pela
capacidade da comunicagao institucional em traduzir
significados de forma auténtica, coerente e responsiva
aos contextos sociais em que esta inserida.

2.2. Comunicagao Institucional como Pratica de
Legitimacao

No contexto contemporaneo, a comunicagao institucio-
nal ultrapassa sua fungao instrumental de divulgacao ou
promocao, assumindo papel constitutivo na producao de
sentido e na construcao da legitimidade organizacional.
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Organizagdes comunicam nao apenas para informar, mas
para existir —uma premissa central da teoria dos siste-
mas sociais de Niklas Luhmann (2005), segundo a qual
a comunicagao é a operagao autopoiética fundamental
dos sistemas sociais. Isso implica que organizacoes
nao sao definidas por estruturas materiais, mas por
redes comunicacionais que estabilizam expectativas,
atualizam identidades e orientam condutas (Luhmann,
1995; Seidl & Becker, 2006).

Nesse sentido, a comunicagao institucional deve ser
compreendida como pratica simbolica continua, por
meio da qual se constroem significados compartilha-
dos, vinculos de confianga e reconhecimento social.
Cornelissen (2017) sustenta que a comunicagdo estra-
tégica molda a percepcao publica das organizagoes, ao
mesmo tempo em que estabiliza narrativas internas
sobre missao, valores e identidade. Fairclough (2003),
por sua vez, destaca que os discursos institucionais
nao apenas descrevem realidades, mas as performam
— isto &, produzem efeitos sociais ao moldar subjeti-
vidades, enquadrar problemas e legitimar solucoes.

0 ambiente digital acentua essa dinamica, especial-
mente através dos websites institucionais, que operam
como espagos formais de enunciacao organizacional.
Diferentemente das redes sociais, marcadas por flui-
dez e fragmentacao, os websites sao canais curados,
controlados e deliberadamente estruturados, nos
quais as marcas projetam versoes estaveis de sua
identidade e posicionamento (Kim & Oh, 2020). Em
contextos orientados por propdsito, como os negocios
de impacto socioambiental, esses canais se tornam
ainda mais relevantes por funcionarem como vitrines
éticas, estéticas e politicas da organizacao (Fittipaldi
& Bhaduri, 2025).

Estudos recentes reforcam que, em setores como a
moda sustentavel, a legitimidade institucional nao se
constroi apenas por praticas socioambientais concre-
tas, mas pela capacidade de converté-las em narrativas
piblicas criveis, emocionalmente engajantes e cultu-
ralmente ressonantes (Escourido-Calvo et al., 2025;
Gutiérrez Bonilla et al., 2024). Assim, a comunicacao
institucional ndo é apéndice das agoes organizacionais,
mas elemento constitutivo da propria legitimidade
simbolica das marcas.

2.3. Sustentabilidade e Negocios de Impacto na
Moda

0 conceito de sustentabilidade corporativa se estrutu-
rou em torno dos critérios ESG (Environmental, Social
and Governance) e dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), os quais hoje integram o repertorio
simbolico das organizagoes que buscam legitimidade
em contextos de impacto.
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0 termo ESG foi popularizado a partir do relatorio Who
Cares Wins (UN Global Compact, 2004), que posicionou
tais critérios como vetores normativos articulados
ao sistema financeiro global. Esses parametros se
consolidaram como base de avaliagao de empresas,
moldando politicas, praticas e identidades institu-
cionais. Simultaneamente, os ODS da Agenda 2030
(United Nations, 2015) se tornaram referéncia global
para narrativas organizacionais voltadas a justica
social, ambiental e econdmica.

No setor da moda, especialmente entre negocios de
impacto, a incorporacao de ESG e ODS nao é ape-
nas programatica, mas também simbolica. Estudos
empiricos confirmam que praticas ESG mais bem
comunicadas — por meio de transparéncia e relatos
confiaveis — aumentam a confianga do consumidor
e influenciam positivamente decisdes de compra
(Rastogi, Singh & Tyagi, 2025). Ainda, estruturas dis-
cursivas baseadas em ODS fortalecem o sentido de
pertencimento cultural em marcas que dialogam com
valores e tradigoes locais (Dalla Valle, 2025).

Por outro lado, o contraste entre alinhamento dis-
cursivo e praticas superficiais (conhecidas como
greenwashing) pode comprometer a legitimidade
simbolica. Estudos verificaram que o greenwashing
reduz a confianca dos consumidores e a lealdade a
marca — especialmente em setores sensiveis como
a moda —, com efeitos negativos significativos sob
variados modelos estruturais.

Além disso, o fendmeno do consumo ostensivo sus-
tentavel evidéncia que a exibicao de status e valores
ecologicos pode impulsionar o marketing boca a boca
(WOoM) de marcas sustentaveis — ainda que mediado
por normas culturais e crencas ambientais internali-
zadas (Lee & Lee, 2024).

Em termos regulatorios, o cenario de compliance ESG
na moda esta em rapida evolucao. Diretrizes como
o EU Green Claims ou requisitos de due diligence e
transparéncia obrigatoria em relatorios de susten-
tabilidade reforcam a exigéncia de coeréncia entre
discurso e pratica institucional.

Portanto, no contexto da moda sustentavel, ESG e
0ODS funcionam como repertorios simbolicos estru-
turantes: sao linguagens globais de legitimacgao, arti-
culadas por marcas como expressoes de identidade
ética. Ao mesmo tempo, o risco de greenwashing e a
complexidade regulatoria exigem que a comunicagao
institucional (como em websites) seja construida com
transparéncia, profundidade e autenticidade — trans-
formando simples declaragoes em narrativas solidas
de proposito e impacto.

3. METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, explora-
toria e interpretativa, com o objetivo de compreender
como marcas brasileiras de moda sustentavel cons-
troem valor simbolico por meio de suas estratégias
de comunicacao institucional online.

A escolha metodologica justifica-se pelo carater sub-
jetivo, simbolico e contextual da comunicagao insti-
tucional, especialmente em mercados orientados por
proposito, em que discursos organizacionais expressam
nao apenas posicionamento mercadologico, mas
valores éticos, culturais e politicos. Como destaca
Godoy (1995), 0 método qualitativo é adequado para
investigar significados e interpretagdes em profundi-
dade, permitindo captar nuances e ambivaléncias que
modelos quantitativos tenderiam a reduzir.

A estratégia de analise de contelido foi selecionada
por sua capacidade de revelar regularidades discur-
sivas, sentidos recorrentes e estruturas simbolicas
em materiais textuais e visuais (Bardin, 2011). Para
atualizacao metodologica ao contexto digital, ado-
ta-se o referencial de Sampaio e Lycariao (2021) e
Dalla Valle et al. (2025), que reconhecem os websites
institucionais como artefatos simbolicos densos, em
que se materializam as estratégias deliberadas de
enunciagao organizacional.

3.1. Selecao amostral e coleta de dados

A amostragem foi intencional, centrada em trés marcas
brasileiras de moda sustentavel: Flavia Aranha, Insecta
Shoes e Justa Trama. Os critérios de selecao incluiram:

i. Reconhecimento piblico e consolidado no
ecossistema da moda sustentavel;

ii. Clareza na comunicacao de principios e praticas
socioambientais;

iii. Disponibilidade puablica de conteldo institu-
cional completo e atualizado nos websites.

A coleta de dados foi realizada entre margo e maio
de 2024, com base exclusivamente nos websites ins-
titucionais das marcas, incluindo textos institucionais
(como manifestos e segbes “Sobre”), descrigdes de
produtos, videos institucionais, imagens promocionais
e materiais educativos. Todo o conteldo foi coletado
manualmente e organizado em um banco de dados
estruturado por marca e tipo de conteido, mantendo
registros visuais e textuais de cada elemento analisado.

A decisao de concentrar a analise exclusivamente em
websites institucionais & uma delimitagao consciente,
nao uma limitacao. Tais canais configuram-se como
espacos controlados, deliberadamente curados e
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de alta densidade simbolica, nos quais as marcas
expressam sua identidade institucional com maior
coeréncia narrativa e intencdo estratégica (Kunsch,
2003; Cardoso, 2009; Franco, 2008).

Reconhece-se, entretanto, que a descontinuidade de
uma das marcas analisadas — a Insecta Shoes — invia-
biliza replicacoes posteriores. Ainda assim, os dados
coletados representam sua fase final de reposiciona-
mento e oferecem evidéncia empirica robusta sobre
os dilemas simbalicos vivenciados por negocios de
impacto em estagio avancado de desenvolvimento.

3.2. Categorizagao e analise

A analise foi conduzida em trés etapas:

i. Leitura exploratoria do corpus, com anotagoes
abertas e observagoes de padroes simbolicos;

ii. Definicao e refinamento das categorias ana-
liticas, com base na literatura e nos dados
emergentes;

iii. Codificagao manual dos dados por catego-
rias, seguida de interpretagao qualitativa com
base em frequéncia, intensidade e coeréncia
narrativa.

As quatro categorias analiticas finais foram:

1. Proposito institucional: narrativas explicitas
sobre missao, visao e ética organizacional;

2. Praticas socioambientais: agdes e compro-
missos com sustentabilidade, justica social e
producdo ética;

3. Estratégias comunicacionais: tom de voz, lin-
guagem visual, estética institucional e canais
de engajamento;

4. Valor simbdlico da marca (brand equity): ele-
mentos que expressam autenticidade, legiti-
midade e diferenciagao simboélica.

Foram codificados 128 fragmentos textuais e 67 ele-
mentos visuais (como imagens institucionais e videos),
com registros em todas as categorias e em todas as
marcas. Para cada categoria, foram documentados
exemplos tipicos, discrepancias e sobreposigoes, a
fim de garantir profundidade interpretativa.

Embora a codificacao tenha sido realizada por uma
nica pesquisadora, buscou-se minimizar vieses auto-
rais por meio de triangulagao tedrica com maltiplos
referenciais (branding, comunicacao institucional,
sustentabilidade) e pela revisao cruzada dos dados
em diferentes momentos do processo analitico. O
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critério de saturagao foi considerado atingido quando
os padroes narrativos se repetiram com consisténcia
entre as marcas.

3.3. Delimitacao metodologica

Reconhece-se que a natureza autoral da interpretacao
representa uma caracteristica inerente a pesquisa
qualitativa, especialmente em estudos que operam
com densidade simboélica. Contudo, a clareza na des-
cricao do processo metodologico, a fundamentagao
teorica e a delimitacao rigorosa do corpus oferecem
respaldo a validade interpretativa da analise.

Pesquisas futuras podem complementar este estudo
com métodos de recepcao, analise de interagoes em
redes sociais ou observacao de experiéncias de con-
sumo. No entanto, para os objetivos desta investigacao,
a escolha por uma abordagem densa e interpretativa
— centrada em discursos institucionais — permite
capturar com profundidade as estratégias simbolicas
que sustentam o valor de marca em contextos de
impacto social e ambiental.

4, DESENVOLVIMENTO
Flavia Aranha

Fundada em 2009, em Sao Paulo, pela estilista homo-
nima, a Flavia Aranha consolidou-se como referéncia
no movimento slow fashion brasileiro. A marca adota
um modelo produtivo centrado em fibras organicas
e biodegradaveis, tingimentos naturais com insumos
vegetais (como cascas de arvores, café e roma), além
da valorizagao de cadeias curtas e parcerias com coo-
perativas artesanais. Desde 2016, integra o Sistema B,
certificacao internacional que atesta o compromisso
com praticas socioambientais regenerativas.

No plano comunicacional, a marca articula narrativas
ancoradas na estética contemplativa e poética. Seu
website mobiliza paletas cromaticas terrosas, imagens
minimalistas e textos que evocam ancestralidade,
espiritualidade e reconexao com a natureza. Esse estilo
de enunciacao aproxima-se do conceito de cultural
branding (Holt, 2004), no qual a marca se posiciona
como mediadora de valores coletivos, e dialoga com
a nogao de autenticidade artesanal (Beverland, 2005).

Entretanto, o predominio do discurso estético, sofisti-
cado e sensorial pode restringir o alcance simbélico da
marca. Embora transmita autenticidade, corre-se o risco
de elitizacdo comunicacional: piblicos interessados
em sustentabilidade, mas distantes dos codigos poé-
ticos utilizados, podem nao se identificar plenamente
com a narrativa (Napoli et al., 2016). Como apontam
Escourido-Calvo et al. (2025), a eficacia simbodlica em
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moda sustentavel depende da capacidade de tradu-
zir compromissos éticos em linguagens acessiveis e
socialmente ressonantes.

Insecta Shoes

Criada em 2014, em Porto Alegre, a Insecta Shoes des-
tacou-se pela inovagao em moda circular e vegana,
utilizando residuos téxteis, roupas descartadas e
garrafas PET recicladas na confeccao de calcados e
acessorios. A marca tornou-se pioneira ao mensurar
seus impactos de forma sistematica — divulgando em
seus websites relatorios comparativos sobre economia
de agua, energia e emissoes de carbono evitadas. Essa
estratégia fortalece o que Chen (2010) denomina green
brand equity, em que o valor simbolico & construido
a partir da quantificacao dos beneficios ambientais.

Sua comunicagao institucional adota estilo ativista,
irreverente e pedagogico, traduzido em linguagem
acessivel, humor grafico e uso intensivo de infografi-
cos. O website enfatiza a circularidade como principio
organizador e dialoga com publicos jovens engajados,
aproximando-se da nogdo de brand activism (Bane-
t-Weiser, 2012).

O risco identificado em sua estratégia esta na possivel
banalizagao das causas socioambientais. O excesso de
humor e irreveréncia pode atenuar a gravidade dos
temas tratados, reduzindo a densidade simboélica da
mensagem. Além disso, ao direcionar sua comunicagao
a piblicos ja engajados, a marca limitava seu alcance
em segmentos menos sensibilizados (Blazkova, Peder-
sen & Andersen, 2025).

Justa Trama

A Justa Trama surgiu em 2005 como uma rede de
economia solidaria que integra agricultores, fiado-
res, teceloes e costureiros em uma cadeia produtiva
autogestionada. Atualmente, reline cerca de 500 tra-
balhadores em diferentes regides do Brasil, cobrindo
todo o ciclo do algodao agroecologico — do plantio
a comercializagao. Seu modelo garante tanto sus-
tentabilidade ambiental (cultivo sem agrotoxicos)
quanto justica social (redistribuicao equitativa do
valor agregado), exemplificando o que Henninger,
Alevizou e Oates (2016) denominam sustentabilidade
ética enraizada em valores comunitarios.

A comunicagao institucional da Justa Trama & marcada
pela pedagogia e pela transparéncia. O website apre-
senta relatos de cooperados, mapas de rastreabilidade,
videos educativos e descri¢oes detalhadas dos pro-
cessos produtivos. Sua estética é simples, funcional e
direta, reforcando autenticidade e legitimidade. Essa
abordagem conecta-se ao cultural branding (Holt,

2004), ao transformar consumo em pratica politica
de solidariedade.

Por outro lado, a énfase quase exclusiva na clareza
informativa pode limitar o apelo estético e aspira-
cional da marca. Embora assegure legitimidade ética,
carece de recursos simbolicos capazes de ampliar
engajamento emocional dos consumidores (Fittipaldi
& Bhaduri, 2025). Como apontam Napoli et al. (2016),
o equilibrio entre ética e estética é decisivo para
consolidar o valor simbélico da marca em mercados
competitivos.

41. Analise comparativa

A analise das trés marcas brasileiras investigadas —
Flavia Aranha, Insecta Shoes e Justa Trama — evidencia
que o valor simbalico na moda sustentavel é construido
de forma relacional, no entrelagamento entre proposito
institucional, praticas socioambientais, estratégias
comunicacionais e percepgoes de legitimidade. Embora
compartilhem compromissos éticos e ambientais, cada
marca adota logicas distintas de articulacao simbalica,
gerando paradoxos estratégicos que tensionam sua
capacidade de ressonancia cultural. Essa comparagao
esta sistematizada na Tabela 1.

A analise sistematizada na Tabela 1 demonstra que o
valor simbolico na moda sustentavel é construido de
forma relacional, no entrelagamento entre proposito
institucional, praticas socioambientais, estratégias
comunicacionais e percepgoes de legitimidade. Embora
compartilhem compromissos éticos e ambientais, cada
marca adota logicas proprias de articulagao simbolica,
gerando paradoxos estratégicos que tensionam sua
capacidade de ressonancia cultural e seu posiciona-
mento no campo da moda de impacto.

No proposito institucional, a Flavia Aranha se dife-
rencia pela ressignificacao poética e ancestral da
moda, vinculando sustentabilidade a uma dimensao
estética e espiritual. Em seu website, a secao Sobre
afirma: “Acreditamos em um fazer que respeita os
ciclos naturais e que conecta quem veste a historia de
quem produz” (Flavia Aranha, 2024). Essa formulacao
reforca o ethos artesanal e a autenticidade cultural
(Beverland, 2005), mas, como alertam Holt (2004) e
Napoli et al. (2016), narrativas excessivamente poéticas
podem restringir a acessibilidade simbodlica, elitizando
o discurso. A Insecta Shoes, por sua vez, ancora sua
identidade na circularidade e no ativismo ambiental
mensuravel. No website, um infografico declara: “Ja
economizamos 1.234.567 litros de agua e evitamos a
emissao de 987 kg de C0O,", ao lado do slogan “calca-
dos 100% veganos, 0% tédio” (Insecta Shoes, 2024). A
combinacao de métricas ambientais com humor grafico
traduz o conceito de green brand equity (Chen, 2010),
mas pode gerar risco de banalizagao das causas. Ja a
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Tabela 1

Sintese comparativa das marcas analisadas
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Marca Proposito Praticas Estratégias Valorsimbolico  Tensdes Recomendagdes
institucional socioambientais comunicacionais  de marca identificadas estratégicas
Flavia Ressignificagdo  Algodao Estética Autenticidade Elitizagao Equilibrar
Aranha poética e organico, fibras contemplativa, artesanal, simbolica narrativa
ancestral biodegradaveis, narrativas vinculo pelo excesso poética com
da moda tingimentos poéticas e cultural-afetivo  de poética recursos
naturais, parcerias sensoriais educativos
artesanais acessiveis
Insecta Transformagdo  Tecidos Comunicagao Ativismo Banalizagao Diversificar
Shoes de residuos em reaproveitados, jovem, mensuravel, do ativismo repertorios
moda circular solados reciclados, irreverente, com  engajamento pelo excesso comunicacionais
evegana mensuracao humor grafico cultural deirreveréncia  para piblicos
de impacto e pedagogia menos ativistas
ambiental
Justa Justica social Algodao Comunicagao Capital ético- Baixo apelo Explorar
Trama e autogestao agroecologico, pedagogica, solidario, estético recursos
solidaria cadeia produtiva valorizagao do legitimidade pelo foco estéticos e
integrada e protagonismo estrutural exclusivo em emocionais
democratica comunitario transparéncia complementares

Fonte: Desenvolvida pelos autores.

Justa Trama mobiliza a justica social e a autogestao
cooperativa como niicleo de seu discurso institucio-
nal. Em um depoimento disponivel no website, uma
cooperada afirma: “O algodao que eu planto € a roupa
que meu filho veste. Aqui, cada um tem voz e valor”
(Justa Trama, 2024). Esse testemunho exemplifica como
a marca traduz o valor ético-solidario em narrativas
pedagogicas de alta legitimidade, ainda que com
baixo apelo estético.

No plano das praticas socioambientais, observa-se
variagao no grau de sistematizagao. A Flavia Aranha
privilegia fibras organicas, tingimentos naturais e
parcerias artesanais, alinhando autenticidade a uma
logica de ancestralidade. A Insecta Shoes diferencia-se
pela énfase na mensuragao de impacto, comunicando
redugoes em agua, energia e carbono, em linha com a
racionalidade ESG (Friede, Busch & Bassen, 2015). Ja a
Justa Trama reforca a sustentabilidade como pratica
sistémica ao integrar plantio, fiacao, tecelagem e
confeccao em um ciclo agroecologico cooperativo,
aproximando-se das diretrizes dos ODS voltados a
trabalho decente e produgao responsavel (United
Nations, 2015).

Quanto as estratégias comunicacionais, as trés marcas
adotam repertorios distintos. A Flavia Aranha mobi-
liza narrativas sensoriais e contemplativas, gerando
forte autenticidade cultural, mas com risco de res-
tricao simbolica. A Insecta Shoes aposta em uma
comunicacao jovem, irreverente e pedagogica, com

potencial de engajamento ampliado, mas suscetivel
a superficialidade discursiva. A Justa Trama privilegia
a pedagogia da transparéncia, com rastreabilidade
da cadeia produtiva e depoimentos comunitarios,
o que reforca legitimidade estrutural, mas limita o
apelo aspiracional.

A partir desses achados, identificam-se trés mode-
los narrativos de legitimagao simbolica na moda
sustentavel:

+ Modelo poético-artesanal (Flavia Aranha):
autenticidade artesanal e vinculos afetivos
baseados em narrativas culturais, mas risco
de elitizacao simbolica;

« Modelo ativista-quantitativo (Insecta Shoes):
engajamento ampliado por métricas ambientais
e linguagem inclusiva, mas risco de banalizagao
do ativismo;

«  Modelo ético-pedagogico (Justa Trama): legiti-
midade solida pela transparéncia e pela justica
social, mas baixo apelo estético.

Essa comparacao reforca que, em negocios de impacto,
o brand equity nao depende apenas da adogao de
praticas sustentaveis, mas da capacidade de traduzi-
las em narrativas institucionalmente coerentes e
culturalmente ressonantes. Do ponto de vista teorico,
os resultados dialogam com a no¢ao de marcas como
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plataformas culturais (Holt, 2004), com o conceito de
autenticidade como ativo estratégico (Beverland, 2005)
e com a teoria dos sistemas sociais de Luhmann (2005),
para quem a legitimidade organizacional é construida
e reproduzida pela comunicacao. A analise também
confirma que os frameworks ESG e ODS operam como
linguagens globais de legitimacao, mas cuja eficacia
depende da traducao simbdlica em narrativas criveis,
consistentes e esteticamente engajantes (Pedersen,
Gwozdz & Hvass, 2018; Escourido-Calvo et al., 2025).

A legitimidade simbolica na moda sustentavel resulta
da interagao entre praticas socioambientais, coeréncia
discursiva e estratégias de engajamento. Autenticidade
é condicao necessaria, mas nao suficiente: o desafio
central consiste em equilibrar ética, estética e aces-
sibilidade comunicativa em um campo marcado por
disputas simbolicas e tensoes normativas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo analisou como trés marcas brasileiras
de moda sustentavel — Flavia Aranha, Insecta Shoes
e Justa Trama — constroem valor simbadlico por meio
de seus websites institucionais. Os resultados mos-
traram que, embora compartilhem compromissos
éticos e socioambientais, cada marca adota logicas
narrativas distintas de articulagao simbolica: a poéti-
ca-artesanal da Flavia Aranha, a ativista-quantitativa
da Insecta Shoes e a ética-pedagogica da Justa Trama.
Essas estratégias, consistentes com seus propositos
institucionais, revelam paradoxos comunicacionais
que tensionam sua legitimidade simboélica, como
elitizagao, banalizacao ou baixo apelo estético.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui ao
integrar abordagens classicas de brand equity (Aaker,
1991; Keller, 1993) com perspectivas culturais (Holt,
2004; Beverland, 2005), relacionais (Fournier, 1998)
e sistémicas (Luhmann, 2005). O estudo evidencia
que, em negocios orientados por propasito, o valor
simbolico nao deriva apenas de praticas socioambien-
tais, mas da capacidade de traduzi-las em narrativas
auténticas, coerentes e culturalmente ressonantes.
Além disso, demonstra como os frameworks ESG e
ODS funcionam como repertorios simbolicos que
ampliam a legitimidade institucional, reforcando a
centralidade da comunicagao como pratica constitutiva
das organizagoes (Cornelissen, 2017; Fairclough, 2003).

No plano pratico, os achados oferecem trés modelos
analiticos — poético-artesanal, ativista-quantita-
tivo e ético-pedagogico — que auxiliam gestores e
empreendedores na reflexao sobre estratégias de
comunicagao em negocios de impacto. Cada modelo
sugere potenciais ganhos de legitimidade, mas tam-
bém riscos que devem ser geridos estrategicamente.
0 caso do rebranding da Insecta para Insekta, em

2024, ilustra de modo empirico esses dilemas: ao
reposicionar sua linguagem e estética, a marca bus-
cou responder a tensoes simbolicas ja identificadas
na analise, reforcando a pertinéncia dos resultados
e sua aplicabilidade em contextos reais de gestao.

Reconhecem-se, contudo, algumas limitagdes. O corpus
concentrou-se exclusivamente em websites institucio-
nais, o que, embora assegure coeréncia e densidade
simbolica, nao captura percepgoes em redes sociais,
pontos de venda ou experiéncias de consumo presen-
cial. Soma-se a isso a impossibilidade de atualizagao
empirica do caso da Insecta apos o encerramento da
empresa, o que restringe analises longitudinais.

Pesquisas futuras poderiam avancar em trés diregoes:
(i) comparar marcas sustentaveis de diferentes paises,
identificando especificidades culturais na articulacao
entre ESG, ODS e narrativas institucionais; (i) investigar
recepcao e engajamento dos consumidores por meio
de métodos etnograficos ou analises de midias sociais;
e (iii) explorar a influéncia de regulacdes emergentes
sobre comunicagao socioambiental — como a Green
Claims Directive na Uniao Europeia e debates legisla-
tivos em andamento no Brasil —, tratadas aqui apenas
como exemplos prospectivos de contextos que podem
afetar as estratégias narrativas das marcas.

A pesquisa reforca que o branding sustentavel cons-
titui um campo de disputas simbolicas, no qual a
legitimidade nao depende apenas da coeréncia ética
das praticas, mas da poténcia comunicativa dos dis-
cursos. As marcas analisadas demonstram que nao
existe um modelo Unico de comunicagao eficaz, mas
maltiplos repertorios tensionados por paradoxos
sociais, culturais e institucionais. O desafio para os
negocios de impacto é transformar essas tensoes em
narrativas culturalmente significativas e politicamente
relevantes, capazes de sustentar valor simbolico em
um ambiente organizacional marcado por crescente
escrutinio plblico e pressao regulatoria.
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