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Resumo: Este artigo analisa como marcas de moda
sustentavel utilizam ecossistemas digitais, especialmente
redes sociais, como estratégias de branding. Destaca-se o
papel do designer de moda como agente ativo na adogao
de praticas sustentaveis. Em meio a crescente demanda
por transparéncia, discute os desafios enfrentados
pelas marcas na construcdo de uma imagem coerente,
evitando o greenwashing. A fundamentacao tedrica
abrange o uso dos meios digitais no fortalecimento do
branding, a atuacao do designer na producgdo consciente
e o marketing em ambientes digitais como ferramenta de
engajamento colaborativo. A pesquisa é qualitativa, de
natureza descritiva, com base em revisao bibliografica
e aplicacdo de questionario. Os resultados indicam
que o design sustentavel, aliado a comunicacao digital
ética e participativa, favorece a criacdo de vinculos
com consumidores conscientes, fortalecendo valores
sustentaveis por meio de narrativas auténticas e praticas
transparentes. Contribui com reflexdes sobre o papel

simbolico do design e a cocriacdo de valor na moda.
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Abstract: This article analyzes how sustainable fashion
brands use digital ecosystems, especially social media, as
branding strategies. It highlights the role of fashion designer
as an active agent in adopting sustainable practices. Amidst
the growing demand for transparency, it discusses the
challenges brands face in building a coherent image while
avoiding greenwashing. The theoretical framework covers the
use of digital media in strengthening branding, the designer’s
role in conscious production, and digital marketing as a tool
for collaborative engagement. The research is qualitative
and descriptive in nature, based on a literature review and
the application of a questionnaire. The results indicate that
sustainable design, combined with ethical and participatory
digital communication, fosters the creation of bonds with
conscious consumers, strengthening sustainable values
through authentic narratives and transparent practices. It
contributes reflections on the symbolic role of design and
value co-creation in fashion.
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Introducao

A moda tem evoluido significativamente nos ultimos anos, impulsionada por uma crescente
conscientizacdo ambiental e pela demanda por praticas sustentaveis. Virginelli (2023) argumenta
que, para marcas de moda sustentavel, a comunicacdo estratégica constitui o principal meio
pelo qual essas empresas educam consumidores e constroem confianca com o publico. Assim, as
empresas precisam comunicar de forma clara e transparente os beneficios e os valores agregados
de suas préaticas, ajudando a construir um relacionamento de confianga com o publico e a combater
o greenwashing (Bonini; Oppenheim, 2008). O termo, criado pelo ambientalista Jay Westerveld
em 1986, refere-se a pratica de fazer alega¢Ges enganosas sobre os beneficios ambientais de uma

marca ou produto (Sailer; Wilfing; Straus, 2022).

A Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT, 2024) apresenta o Brasil na
posicdo de quarto maior produtor de vestuario no mundo. Contudo, esse crescimento ndo tem
sido acompanhado por uma postura responsavel em relacdo ao meio ambiente. De acordo com o
SEBRAE (2023), sao geradas aproximadamente 170 mil toneladas de residuos téxteis anualmente
no Brasil, das quais apenas 20% sao recicladas, enquanto os 80% restantes sao descartados de

forma inadequada.

O cenario em questdo evidencia a necessidade de repensar o sistema de producdo adotado pela
industria da moda, que tradicionalmente opera de maneira linear, com produtos de vida util
limitada, especialmente no modelo de fast fashion. No referido contexto, a sustentabilidade
surge como principio fundamental a ser incorporado pela industria. “Atender as necessidades
do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de atenderem as suas proprias
necessidades” tem sido a defini¢do de desenvolvimento sustentavel desde a publicacdo do
Relatério Brundtland em 1987 (UNEP; SETAC, 2007, traducdo nossa).

Com a ampliagdo do discurso sustentavel nas estratégias corporativas, cresce também a
preocupacdo com a veracidade dessas praticas. Diante de tal cenario, a forma como as marcas e
designers se comunicam torna-se decisiva. O marketing em ambientes digitais ganha destaque
como aliado nesse processo, consolidando-se como ferramenta de referéncia para marcas que
buscam ndo sé ampliar sua visibilidade, mas também fortalecer sua conexdo com um publico
cada vez mais consciente e exigente. Diferente das praticas tradicionais, possibilita interagdes
diretas e personalizadas, criando um espaco de didlogo onde as marcas podem reforcar seu

posicionamento e valores, especialmente no contexto de moda sustentavel (Magalhdes, 2021).

Para Sousa et al. (2018), as comunidades virtuais servem como espacos de troca de opinides e
experiéncias, gracas a facilidade de uso das ferramentas. Muitos consumidores baseiam suas
decisoes de compra nas informacdes obtidas nas redes sociais. Ainda segundo os autores, a
Internet eliminou barreiras que antes impediam o compartilhamento e a troca de informacdes.
Com o uso das redes sociais, as pessoas agora vivem em um ambiente amplo, facilitando a troca
de pensamentos, ideias e experiéncias, o que influencia novas formas de produzir e consumir. A

linha entre o mundo fisico e o digital tornou-se ténue.

Diante dessas transformacdes nas formas de interacdo e consumo, abre-se espaco para repensar
o papel dos profissionais envolvidos nesse ecossistema. Sob tal perspectiva, o designer assume

uma posicdo de destaque frente as mudancas sociais e mercadolégicas. O designer desafia
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modelos estaticos e atua dentro de uma perspectiva evolucionista da sociedade e dos negocios,
adaptando-se continuamente as transformagoes do tempo. A propria historia do design revela
a influéncia de mestres que marcaram épocas e inspiraram sucessivas geracoes de criadores.
Em meio a este processo de constante reinvencao, o designer toma decisdes em contextos de
incerteza, nos quais métodos rotineiros e processos consolidados ja nédo sédo eficazes (Mozota;
Klopsch; Costa, 2011).

O presente artigo propde investigar como as marcas de moda sustentavel tém utilizado ecossistemas
digitais, especialmente as redes sociais, como ferramentas de branding, enfatizando o papel do
designer de moda como agente ativo na transi¢do para praticas sustentaveis. A pesquisa justifica-
se pela crescente demanda do consumidor por produtos sustentaveis, que pressiona as marcas a
adotarem estratégias digitais transparentes e éticas, o que requer compreender como o marketing
em ambientes digitais e o designer atuam nesse cenario para evitar praticas de greenwashing.

A fundamentacdo tedrica abrange trés eixos principais: o uso dos ecossistemas digitais no
fortalecimento do branding de marcas de moda sustentavel; a atuagdo do designer de moda na
producao consciente; e o marketing em ambientes digitais como ferramenta de engajamento
colaborativo. O trabalho, de natureza qualitativa e carater descritivo, apoia-se em revisao
bibliogréfica e aplica¢do de questionario, contribuindo com uma analise critica sobre como o
design e a comunicacéo estratégica podem consolidar valores sustentaveis, favorecer a cocriagdo
de valor com consumidores conscientes e fortalecer narrativas auténticas e transparentes no
ambiente digital.

Fundamentacgao teorica

0 papel dos ecossistemas digitais no branding de marcas de moda sustentaveis

Gazzola et al. (2020) ressaltam que a industria da moda esta cada vez mais integrada ao ambiente
digital, com plataformas online e estratégias de marketing em ambientes digitais consolidando-
se como predominantes no setor e impulsionando o surgimento de novas marcas a partir do
crescimento do comércio eletronico. Ainda nesse sentido Shrivastava et al. (2021) argumentam
que, com o avanco da tecnologia, os negdcios passaram a depender de plataformas digitais para
alcancar o publico-alvo e os consumidores em potencial. Independentemente da localizac¢do dos
consumidores, redes sociais como Instagram e Facebook tém se consolidado como ferramentas
essenciais para a promogao de produtos, servigos e conteudo.

Assim, além de funcionarem como canais de alcance e promocao, estas plataformas também
se destacam como espacos de inspirac@o e conexao emocional com os consumidores. Segundo
Pookulangara, Shephard e Muralidharan (2024), a inspiracao desempenha um papel central na
construcdo de conexdes significativas com o publico, uma vez que pode influenciar emocdes e
motivar inten¢bes de compra. Neste contexto, cabe as marcas compreenderem o que inspira
seus consumidores e estabelecer interacoes alinhadas a tais motivagdes. Assim, as redes sociais
transformaram a comunicacao marca-consumidor em um formato bidirecional, permitindo
intera¢des como curtidas, comentarios e avaliagdes. As marcas de moda utilizam esse espaco para
criar comunidades online, reforcar valores e construir uma imagem alinhada com o consumidor
moderno (Zhao et al., 2022).

PENSAMENTOS EM DESIGN | REVISTA ONLINE | BELO HORIZONTE | V. 6, N. 1, 2026 | ISSN 2764-0264

235



Por conseguinte, a construcdo de uma marca e a forma como ela € gerida sdo fundamentais para seu
sucesso e impacto duradouro. Uma identidade e um posicionamento de marca fortes e consistentes
sdo mais faceis de lembrar, pois o que é interessante é naturalmente mais memoravel do que o
que é monotono, tanto para marcas quanto para pessoas. Marcas sem personalidade dificilmente
serao lembradas, e elementos que formam um conjunto coeso tornam essa lembranca ainda
mais facil (Aaker, 1996). Como afirma Wheeler (2012, p.14) “a identidade da marca é tangivel e

faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, tocéa-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover”.

Percebe-se que a construcdo de conexdes emocionais e simbolicas com o consumidor, mediada
pelas redes sociais, refor¢ca ndo apenas o engajamento, mas também a identificacdo com os

valores da marca.

O papel do designer de moda na producao consciente

Mozota, Klopsch e Costa (2011, p.53) definem que “o designer é um empreendedor, uma autoridade
em estética e um iniciador de mudanca na sociedade”. Diante dessa realidade, adotar praticas
sustentaveis na atualidade, em um cenério marcado por estimulos constantes ao consumo,
representa um grande desafio. Para atender a um novo perfil de consumidores preocupados com
escolhas mais conscientes, é fundamental que o designer ultrapasse sua zona de conforto e
desenvolva solugdes inovadoras para a inddstria da moda (Pinto; Sousa, 2015). Embora muitos
atuem pressionados por exigéncias legais e demandas por uma boa imagem publica, o design
sustentavel vai além da remedia¢do dos impactos causados: trata-se de pensar solu¢des desde o
inicio, com o objetivo de evitar desperdicios ao longo de todo o processo produtivo e, em resposta a
isso, os designers tém explorado abordagens que priorizam a natureza e integram fatores sociais,

culturais e econémicos (Mozota; Klopsch; Costa, 2011; Williams, 2019).

Contreras-Masse et al. (2024, p. 83, traducdo nossa) argumentam que “a medida que a inddstria da
moda passa por uma mudanga de paradigma em dire¢do a sustentabilidade, a adogdo de praticas
sustentaveis se torna um imperativo inescapavel”. Desta forma, o design sustentavel para o
vestuario considera o impacto ambiental desde a concepg¢éo do produto até o final de sua vida

atil. O objetivo é reduzir o desperdicio, a polui¢do e o consumo de recursos naturais (Pires, 2008).

Alinhado a essa abordagem, o conceito de ciclo de vida refere-se a considerac@o abrangente dos
impactos ambientais, sociais e econoémicos de um produto ao longo de todas as etapas de sua
existéncia, desde a extracdo de matérias-primas, producdo e distribuicao, até o uso, descarte e
possivel reutilizacdo. Esse pensamento orienta o desenvolvimento de produtos mais sustentaveis e
eficientes, promovendo a reducgdo de recursos e emissdes, bem como o aumento do valor agregado
com menor impacto, integrando responsabilidade ambiental, inovacéo e melhoria continua em
toda a cadeia produtiva (UNEP; SETAC, 2007).

Frente a esses avancos, Mukendi et al. (2020) propuseram o que chamaram de uma “definicao em

construgdo” que inclui as diferentes maneiras de perceber a moda sustentavel:

A moda sustentavel inclui a variedade de meios pelos quais um item de moda ou com-
portamento pode ser percebido como mais sustentavel, incluindo (mas néo se limitan-
do a) aspectos ambientais, sociais, slow fashion, reuso, reciclagem, praticas livres de
crueldade e praticas de anticonsumo e anti-producdo (Mukendi et al., 2020, p. 2874,
traducao nossa).
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A partir desta perspectiva, o designer exerce um papel fundamental no processo, uma vez que
suas técnicas, como remodelar, costurar e recortar, agregam valor e possibilitam uma nova vida
util para pecas antes vistas como ndo reutilizaveis, além de traduzir o simbdlico para o palpével,
agregando valores que afetem e sensibilizem o consumidor para que se identifique com o produto
(Schulte et al., 2013).

Pode-se dizer que o designer contribui ativamente para a reconfigura¢ao da indudstria da moda
ao incorporar praticas sustentaveis em todas as etapas do processo criativo e produtivo. Ao
responder aos anseios de um publico mais consciente e engajado, sua atuacao deixa de ser
apenas estética e passa a integrar dimensdes simbdlicas, sociais e ambientais, consolidando-se
como pec¢a-chave na transicao para um modelo de moda mais responsavel e conectado com os
desafios contemporaneos.

Estratégias de marketing em ambientes digitais para marcas sustentaveis

Compreende-se por marketing

a arte de gerar valor por meio da inovagéo e encantamento, utilizando de forma ética e
responsavel as variaveis controlaveis do Marketing: solugdo, acesso, valor e educagao.
Centrado no cliente, busca nao s satisfazer, mas também inspirar, contribuindo posi-
tivamente para a sociedade e enriquecendo a experiéncia de cada individuo” (Trauer;
Valdati, 2024, p. 228, traducao nossa?).

As variaveis controlaveis de marketing, conhecidas como Mix de Marketing e originalmente
propostas por McCarthy (1960), foram reinterpretadas por Ettenson, Conrado e Knowles (2013),
que sugerem substitui¢oes conceituais: Produto por Solugao; Praca (Placement) por Acesso; Preco
por Valor; e Promocao por Educagdo. Apesar de terem sido propostas com foco em negdcios
B2B, acredita-se que tais variaveis podem ser adequadamente adaptadas ao mercado B2C. Ao
reinterpretar a promo¢ao como educacdo dentro da abordagem SAVE, amplia-se significativamente
o papel da comunicacdo na contemporaneidade. Mais do que informar, educar passa a operar como
um processo bidirecional de construcao de sentido e confianca, no qual empresas e consumidores
compartilham valores, expectativas e responsabilidades.

Considerando tal perspectiva, as redes sociais configuram terreno fértil para essa dindmica,
sobretudo com os influenciadores uma vez que, nos tltimos anos, o comportamento de consumo
tem sido cada vez mais influenciado por personalidades das redes sociais. Atualmente, essas
figuras, conhecidas como influenciadores, desempenham um papel central nas estratégias
utilizadas nas redes sociais de diversas marcas. Seu alcance varia desde perfis com alguns milhares
de seguidores, os chamados micro influenciadores, até aqueles com audiéncias que ultrapassam
milhdes, os mega influenciadores (Skinner et al. 2023). As histodrias auténticas e estilos de vida
desses influenciadores podem gerar identificagdo nos consumidores e estimular sua disposi¢do
para compartilhar, especialmente quando o contetido destaca o impacto positivo de um estilo de
vida sustentével, segundo Yang, Chen e Meng (2024).

1 Marketing s the art of generating value through innovation and enchantment, using the controllable variables of Marketing:
Solution, Access, Value and Education in an ethical and responsible way. It is customer-centric, seeking not only to satisfy
but also to inspire, thus contributing positively to society and enriching the experience of each individual.
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Para Jacobson e Harrison (2022) no contexto das redes sociais, influenciadores voltados a moda
sustentavel vém se consolidando como aliados valiosos nas estratégias de marketing. Para as
agéncias, essa atuacdo representa uma oportunidade significativa de estabelecer parcerias que
ampliem a visibilidade de marcas comprometidas com a sustentabilidade e incentivem escolhas
de consumo mais responsaveis por parte do publico. Essa relacdo de proximidade e influéncia
entre criadores de contetudo e audiéncia ndo apenas molda comportamentos de consumo, mas
também abre espaco para uma dindmica mais participativa entre marcas e consumidores. Nesse
cenario, ganha forca a ideia de que a sustentabilidade pode ser construida de forma colaborativa,
especialmente quando mediada por plataformas digitais.

A Figura 1 Apresenta o framework elaborado por Palakshappa, Bulmer e Dodds (2024, traducao
nossa); adaptado pelos autores; e propoe que a sustentabilidade pode ser cocriada a partir da
interacd@o entre marcas sustentaveis e consumidores. Do lado das marcas, essa cocriagdo ocorre
por meio de trés praticas principais: desenvolvimento de produtos sustentaveis, adogdo de praticas
responsaveis (como cadeias de suprimento transparentes) e promocéo da sustentabilidade
especialmente em ambientes digitais. J4 os consumidores contribuem para essa cocriagdo ao
interagir com essas marcas, reorientando seus héabitos para a sustentabilidade, alinhando valores

e adotando um consumo mais consciente.

O framework foi adaptado com insercao de elementos para representacdo da educacao bidirecional
como forma de comunicacao.

‘ Transformagao para futuros sustentaveis

i

Educagao bidirecional
(Mercado 4— Consumidor)

Escopo de Mercado | Co-criando sustentabilidade Escopo de Consumo

Produto
Sustentavel

Sustentabilidade
(ambiental e social)

Bem-estar (pessoal
e social)

Alinhamento de
Valores

Co-criagao da Comunicagio em plataformas digitais Co-criagao do

Consumidor
Consumo consciente
(ética e questdes

Reorienlacio
atuais) Sustentabilidade

- J

Marca (valores e

ransparénci q
transparéncia) consciente

Para que o processo de cocriagdo entre marcas e consumidores seja efetivo e gere valor real, é
indispensével que as praticas sustentaveis promovidas pelas marcas estejam alinhadas com um
compromisso auténtico com a transparéncia. Quando esse alinhamento néo ocorre, hé o risco
de as agOes sustentaveis serem percebidas como superficiais ou enganosas. Blazkova, Pedersen
e Andersen (2025) argumentam que empresas de fast fashion sao frequentemente acusadas de
praticar greenwashing, pois seus compromissos com a sustentabilidade entram em conflito com

os modelos de negdcios que sustentam suas operagoes.
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Diante desse cenario, a sustentabilidade deve ser mais do que uma “palavra da moda” para as
marcas, especialmente porque as questdes ambientais e de sustentabilidade estdo entre as
principais preocupacdes dos consumidores (Pookulangara; Shephard; Muralidharan 2024, p. 1047,
traducao nossa). Nesse sentido, os autores Vassalo et al. (2024) apontam que a transparéncia
implica compartilhar informacgoes sobre todo o processo de producdo, desde a origem das
matérias-primas até o produto final nas lojas, de modo que os consumidores saibam exatamente

0 que estdo adquirindo.

As estratégias de marketing em ambientes digitais voltadas para marcas sustentaveis revelam um
campo em expansao, onde influenciadores, consumidores e empresas interagem na construcao
de novos significados para o consumo. A valorizacdo de narrativas auténticas, o engajamento
por meio das redes sociais e a abertura para processos de cocriagao reforcam a importancia da
escuta ativa e da participacao colaborativa no fortalecimento das marcas. No entanto, para que
essas iniciativas sejam percebidas como legitimas, é indispensavel que estejam fundamentadas
em praticas transparentes e comprometidas com a sustentabilidade em sua totalidade. Em um
cenario onde o greenwashing ainda se faz presente, a coeréncia entre discurso e pratica torna-se
ndo apenas um diferencial, mas uma exigéncia ética diante de um publico cada vez mais critico

e consciente.

Classificacao da pesquisa e caminho metodologico

Com base na classificacdo metodoldgica proposta por Gil (2008), este artigo pode ser compreendido
enquanto: (I) pesquisa qualitativa, quanto ao problema de pesquisa; (II) pesquisa descritiva,
em relagdo ao seu objetivo; (III) quanto aos procedimentos técnicos para a coleta dos dados,
aplica-se a pesquisa bibliogréfica e, baseado na literatura, construiu-se um questionario com
perguntas abertas, desenvolvido por meio do Microsoft Forms, para ser aplicado a designers de
moda que trabalham com a légica da sustentabilidade aplicada ao desenvolvimento de produtos.
0 questionario foi disponibilizado entre os dias 16 e 18 de junho de 2025, e as respostas foram
coletadas por meio da prépria plataforma, de forma assincrona, permitindo que cada participante
respondesse no momento mais adequado dentro do periodo estabelecido.

As participantes foram selecionadas com base em critérios intencionais, definidos a partir dos
objetivos da pesquisa. Foram consideradas elegiveis designers de moda cuja atuac@o estivesse
alinhada aos principios da sustentabilidade aplicados ao setor do vestuario, que operassem
exclusivamente ou majoritariamente em ambientes digitais, utilizando redes sociais, e-commerce
ou plataformas digitais como principal meio de comunicacdo, venda e relacionamento com
0 publico, e que mantivessem producéo ativa e funcionamento regular durante o periodo de
coleta de dados. O critério de selecdo nédo estabeleceu qualquer recorte de género ou localizagdo
geografica, buscando contemplar profissionais de diferentes perfis e regides do Brasil. Foram
realizados contatos com designers de diferentes estados; no entanto, apenas quatro profissionais
retornaram e aceitaram participar. Todas as respondentes s@o mulheres e atuam no estado de
Santa Catarina, o que representa uma configuracgao circunstancial da amostra, resultado do retorno
obtido durante o periodo de coleta, e ndo um recorte intencional de género ou de localizac&o.

Ainda que a predominéncia feminina entre profissionais da moda sustentavel possa refletir
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uma tendéncia do setor, essa interpretacdo extrapola o escopo desta pesquisa e pode constituir

objeto de investigacoes futuras.

0 questionario foi composto por cinco perguntas abertas, elaboradas com base na fundamentacéo

tedrica, conforme apresentado no Quadro 1.

Pergunta

Objetivo

1. De que forma a sustentabilidade esta
incorporada no seu processo criativo e produtivo?

Identificar como os principios do design
sustentdvel e do ciclo de vida sdo aplicados na
pratica criativa (UNEP, SETAC, 2007; Pires, 2008).

2. Vocé enfrenta algum desafio ao tentar alinhar
sustentabilidade e viabilidade econémica em
seus projetos? Se sim, que tipo de impacto isso
gera no seu processo criativo ou produtivo?

Verificar os desafios enfrentados na busca do
equilibrio entre sustentabilidade ambiental e
viabilidade econémica (Mozota; KI6psch; Costa,
2011).

3. Como as redes sociais e plataformas digitais
ajudam sua marca a gerar engajamento em torno
dos valores sustentéveis que defende?

Compreender o papel das plataformas digitais
no fortalecimento do branding de marcas de
moda sustentdvel (Shrivastava et al., 2021;
Pookulangara; Shephard; Muralidharan, 2024).

4. Como vocé percebe a interagao entre sua
marca e o publico nessas plataformas? Existe
uma troca de ideias ou cocriagao?

Analisar se e como ocorre a cocriagao entre
marcas e consumidores no ambiente digital
(Palakshappa; Bulmer; Dodds, 2024).

5. Como vocé vé o papel do designer e
das plataformas digitais na transformacgao
da industria da moda para modelos mais
sustentaveis?

Avaliar a percepgéo das designers sobre seu
papel como agentes de transformagao na moda
sustentavel (Mozota; Klopsch; Costa, 2011;
Williams, 2019).

Os dados obtidos foram analisados por meio da Analise de Conteudo, técnica amplamente utilizada
em pesquisas qualitativas, voltada a descrigdo e interpretacao do contetido de comunicagoes
que, por meio de procedimentos sistematicos, permite ir além de uma leitura imediata dos dados,
acessando significados que nao estdo necessariamente explicitos nas mensagens (Bardin, 2011).
A anélise seguiu trés fases fundamentais: pré-anélise, anélise do material e tratamento dos

resultados, com inferéncia e interpretacao (Bardin, 2011).

Durante a pré-analise, realizou-se a leitura das respostas coletadas por meio do questionario, de
modo a permitir uma familiarizagdo inicial com o contetido antes de qualquer codificacdo. Em
seguida, na etapa da analise do material, as respostas foram organizadas em cinco categorias
tematicas, definidas a partir das perguntas do questionario e de sua articulagéo com os objetivos
da pesquisa e o referencial teorico, sendo elas: (1) incorporacéo da sustentabilidade no processo
criativo e produtivo; (2) desafios entre sustentabilidade e viabilidade econémica; (3) engajamento
por meio de plataformas digitais; (4) interacao marca-consumidor e cocriacdo; e (5) papel do
designer e das plataformas digitais na transformacao do setor da moda. Por fim, na etapa de
tratamento dos resultados, os dados organizados foram interpretados a luz da fundamentacao
tedrica, buscando identificar padroes, convergéncias e especificidades entre as respostas das

participantes.

Para apoiar a organizacdo e a estruturacdo das categorias de analise, bem como o cruzamento
entre os conteudos emergentes das respostas, as categorias tematicas definidas e os objetivos
da pesquisa, recorreu-se a ferramenta de Inteligéncia Artificial Generativa ChatGPT, versao 40
(OpenAl), com o objetivo de apoiar. Os resultados produzidos foram submetidos a revisdo critica
pelos autores, visando assegurar a precisdo, coeréncia interna e a aderéncia ao referencial tedrico

adotado, em conformidade com a Portaria CNPq n° 2.664, de 6 de margo de 2026, declara-se que
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Quadro 1:
Questiondrio
Aplicado a Designers
de Moda e Objetivos
Associados.

Fonte: Elaborado
pelos autores (2026).
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a responsabilidade integral sobre os resultados da pesquisa é dos autores, independentemente

das ferramentas utilizadas no processo.
Resultados e discussoes

Apresentacao dos dados empiricos
Pergunta 1 - De que forma a sustentabilidade estd incorporada no seu processo criativo e produtivo?

Ao descreverem suas experiéncias, todas as participantes demonstraram incorporar a
sustentabilidade desde as etapas iniciais do processo criativo, com énfase na escolha e no
reaproveitamento de materiais. A Designer 1 relatou que a sustentabilidade permeia todas as
fases do processo, da coleta e higienizacdo dos materiais a modelagem, producéo e embalagem,
tendo como principio central o reaproveitamento do que ja dispde e a reducao de residuos, gases
e consumo de recursos naturais. Destaca-se, ainda, o uso de materiais de origem incomum, como
os tecidos de pipas de kitesurf pos-uso, que exigem um processo técnico especifico de separacdo
e planificacdo manual antes de qualquer intervencao criativa. A Designer 2 utiliza tecidos
provenientes de pecas em desuso e doagoes de estabelecimentos comerciais, recorrendo a tecidos
biodegradaveis apenas quando a aquisi¢do de novos insumos se faz necessaria, de modo a restringir
ao maximo o consumo de matéria-prima virgem. A Designer 3 afirmou trabalhar exclusivamente
com materiais que seriam descartados, aproveitando excedentes sem outro destino possivel. A
Designer 4, por sua vez, orienta sua producdo a partir da natureza, tanto nas escolhas estéticas
quanto nas decisdes de modelagem, priorizando tecidos biodegradaveis, derivados de garrafas
PET ou provenientes de refugo téxtil, integrando a referéncia ao mundo natural ndo apenas como

linguagem visual, mas como principio orientador de toda a cadeia produtiva.

Pergunta 2 - Vocé enfrenta algum desafio ao tentar alinhar sustentabilidade e viabilidade

econdmica em seus projetos?

Ao relatarem seus processos, as quatro participantes confirmaram enfrentar desafios nesse
equilibrio, embora de naturezas distintas, revelando que as barreiras a moda sustentavel operam
em multiplas dimensdes (técnica, economica, cultural e estrutural). A Designer 1 apontou que
trabalhar com upcycling exige tempo e mao de obra especializada para lidar com as especificidades
dos materiais, como, no seu caso, as pipas de kitesurf, compostas por diferentes materiais unidos
por costura, com cores e estampas pré-estabelecidas e irregularidades que precisam ser tratadas
manualmente antes de qualquer intervencao criativa. Todo esse tempo de preparo se reflete
diretamente no preco final das pecas, tornando o produto mais caro e, portanto, menos acessivel
a um publico mais amplo. A Designer 2 destacou a auséncia de subsidios governamentais como
um obstéculo central, o que a obriga a financiar os investimentos da marca com recursos proprios
provenientes de sua atividade como professora, evidenciando a fragilidade estrutural de pequenas
marcas sustentaveis diante da auséncia de politicas publicas de fomento. Acrescentou ainda a
dificuldade de encontrar fornecedores com precos acessiveis, o que impacta tanto a viabilidade
econOmica quanto a continuidade produtiva. A Designer 3 apontou um desafio relacionado a
cultura de consumo do setor: o publico ainda esta em processo de assimilacdo de que pecas
reutilizadas, apds um trabalho de upcycling, podem alcancar o mesmo valor estético e simbdlico

de uma peca nova, o que exige um esforco continuo de educacé@o e sensibiliza¢do do consumidor.
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A Designer 4 relatou dificuldades de acesso a insumos em escala compativel com sua producéo:
a quantidade minima de tecido biodegradavel exigida diretamente pelos fabricantes é muito
superior a sua demanda, forcando-a a adquirir de revendedores a precos significativamente mais

elevados, o que comprime suas margens e encarece o produto final.

Pergunta 3 — Como as redes sociais e plataformas digitais ajudam sua marca a gerar engajamento
em torno dos valores sustentdveis?

Asplataformas digitais foram reconhecidas por todas as participantes como canais de comunicacao,
visibilidade e construcao de relacionamento com o publico. A Designer 1, Unica participante a
nomear uma plataforma especifica, atua predominantemente no Instagram, onde registra os
bastidores do processo produtivo, destacando tudo o que envolve a criacdo de cada peca, desde
a selecdo e preparo dos materiais até o produto final; além disso afirmou que as plataformas
digitais permitem que realize atendimentos personalizados a clientes de outros estados, pratica
que, segundo ela, seria inviavel sem esse suporte dada a distancia fisica entre a profissional e
parte de sua clientela. A Designer 2 mencionou o engajamento gerado quando consumidores
fotografam e compartilham as pecas adquiridas, tanto em compras presenciais quanto online,
gerando uma forma de divulgacdo espontanea que, por partir da experiéncia real de quem ja
consumiu a marca, tende a ser percebida como mais auténtica por quem a observa. A Designer 3,
assim como a Designer 1, utiliza as plataformas para compartilhar os bastidores do processo de
criacdo e producdo, publicando registros que tornam perceptivel ao ptblico o trabalho envolvido
em cada peca e o valor do material reaproveitado. A Designer 4 destacou o carater educativo das
redes sociais, utilizando-as para abordar a tematica da sustentabilidade e estimular o publico a
repensar seus habitos de consumo.

Pergunta 4 — Como vocé percebe a interagdo entre sua marca e o publico nessas plataformas?
Existe troca de ideias ou cocriag¢do?

A partir das respostas obtidas, identificaram-se diferentes niveis de interagéo e cocriagdo com o
publico. A Designer 1 afirmou responder todas as interacdes, solicitar feedbacks de forma ativa e
envolver os clientes em decisoes criativas, como a escolha de cores das jaquetas, tendo inclusive
incorporado alterages em pecas a partir de sugestdes recebidas, o que a leva a considerar seus
clientes cocriadores de suas produgdes. A Designer 2 reconheceu que praticas de cocria¢do ainda
ndo ocorrem em sua marca, mas vislumbra essa possibilidade para o futuro. A Designer 3 observou
que o contato com a marca provocou uma reorientacao na forma como os consumidores percebem
oreaproveitamento das pecas, passando a identificar possibilidades de uso em contextos e formas
que nao haviam considerado anteriormente, evidenciando como a comunicacao da designer
atua sobre a percepcao do publico. A Designer 4, por sua vez, notou que o publico demonstrava
maior disponibilidade para interagir e contribuir em momentos anteriores, dindmica que, em sua
percepcao, foi abalada com o tempo; ainda assim, mantém o uso das plataformas para estimular

o0 consumo consciente e sensibilizar o publico quanto a sustentabilidade na moda.

Pergunta 5 — Como vocé vé o papel do designer e das plataformas digitais na transformacdo da
industria da moda para modelos mais sustentdveis?

Questionadas sobre o papel do designer e das plataformas digitais na transformacao da industria,

as participantes apresentaram perspectivas complementares entre si. A Designer 1 mencionou

PENSAMENTOS EM DESIGN | REVISTA ONLINE | BELO HORIZONTE | V. 6, N. 1, 2026 | ISSN 2764-0264

242



que mudancas concretas na inddstria ainda sdo lentas, tanto em marcas emergentes quanto nas
ja consolidadas, e que as plataformas digitais tém exercido pressao sobre as marcas, muitas vezes
mais pelo medo do cancelamento digital do que por uma mudanca genuina de valores, ressaltando
ainda que a autorresponsabilidade do consumidor é determinante nas escolhas de consumo,
defendendo que as decisdes individuais tém um papel insubstituivel nesse processo. A Designer
2 situou o designer como agente politico e cultural de mudanga, atribuindo ao profissional uma
atuacdo que transcende as dimensoes técnica e estética, aproximando-o da figura do ativista
e referéncia na quebra de padroes industriais. A Designer 3 afirmou considerar o designer e as
plataformas como elementos complementares: enquanto as plataformas ampliam o alcance do
trabalho criativo, é o designer quem confere sentido e substancia ao que é comunicado. Por fim,
a Designer 4 relatou que campanhas bem elaboradas tém potencial de despertar o interesse de
novos publicos, afirmando que, quando o tema é abordado de forma adequada, novos consumidores

sao despertados para esse novo momento na moda.

Articulacao dos achados com a literatura

Osresultados obtidos corroboram aspectos centrais da literatura discutida. A adocéo de praticas
sustentaveis desde a concepg¢do dos produtos, como a escolha por materiais reaproveitados
e biodegradaveis, observada em todas as participantes, dialoga com a defini¢do de design
sustentavel de Pires (2008), que enfatiza a considerac¢do do impacto ambiental durante todo o
ciclo de vida do produto. O reaproveitamento de residuos, seja por meio de excedentes téxteis,
pecas em desuso ou tecidos biodegradaveis, reflete a aplicacdo concreta do pensamento de ciclo
de vida, que orienta a minimizac&o de desperdicios e a maximizac¢do do valor agregado ao longo
de toda a cadeia produtiva (UNEP; SETAC, 2007).

Além disso, as dificuldades econémicas relatadas pelas participantes dialogam com as colocagdes
de Mozota, Klopsch e Costa (2011), que destacam o desafio contemporaneo do designer em aliar
viabilidade financeira a sustentabilidade ambiental, especialmente em contextos de auséncia de
apoio institucional e politicas publicas. Williams (2019) complementa ao indicar a necessidade
de incorporar aspectos culturais, sociais e econdmicos nas solu¢des propostas pelo design
sustentavel, como ressaltado pela Designer 2 ao discutir a importéncia da articulacdo com
politicas publicas. Nesse sentido, 0 compromisso com a transparéncia mostra-se determinante
para que as praticas sustentaveis ndo sejam percebidas como superficiais ou enganosas, risco
identificado por Blazkova, Pedersen e Andersen (2025) como recorrente no setor, particularmente
entre marcas cujos modelos de negodcio contradizem os valores que comunicam. Os relatos das
participantes, ao sinalizarem coeréncia entre discurso e pratica, aproximam-se do que os autores
Vassalo et al. (2024) descrevem como transparéncia efetiva: o compartilhamento de informagées
sobre todo o processo produtivo, desde a origem dos materiais até o produto final, de modo que

o consumidor saiba exatamente o que esta adquirindo.

No que tange a interacdo com os consumidores, os achados dialogam com o framework proposto
por Palakshappa, Bulmer e Dodds (2024), que enfatizam o papel da cocriacao da sustentabilidade
a partir da interacdo entre marcas e consumidores em plataformas digitais. A partir da analise das
respostas ao questionario, identificaram-se diferentes estagios desse processo: o envolvimento

direto dos clientes em decisoes criativas, como a escolha de materiais e cores; a mudanca na
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percepc¢do dos consumidores sobre o potencial de reaproveitamento das pecas em contextos
e formas ndo considerados anteriormente; o reconhecimento de possibilidades de cocriacao
ainda a serem desenvolvidas; e a compreensao de que campanhas bem elaboradas tém potencial
de engajar novos publicos e ampliar a identificagdo com a moda sustentavel. Essa dimensao
da comunicagao aproxima-se da abordagem SAVE, que redefine a promocao como educacgdo
(Ettenson; Conrado; Knowles, 2013), situando os ambientes digitais ndo somente como canais
de divulgacdo, mas como viabilizadores de um processo bidirecional de construcao de sentido,
no qual marcas e consumidores compartilham valores e mobilizam-se em torno de futuros mais

sustentaveis, conforme proposto por Palakshappa, Bulmer e Dodds (2024).

Nesse mesmo sentido, os relatos sobre o uso das plataformas digitais como espagos de comunicacao,
visibilidade e aproximac&o com o publico convergem com as contribui¢des de Shrivastava et al.
(2021), Skinner et al. (2023) e Pookulangara, Shephard e Muralidharan (2024) que identificam
as redes sociais como ambientes propicios a promocdo da sustentabilidade, a criacdo de
comunidades de marca e a construcdo de valor compartilhado. Ademais, as praticas relatadas
pelas designers evidenciam o que Schulte et al. (2013) descrevem como o papel do designer
enquanto mediador simbdlico: ao atribuir sentido e valor emocional as pecas produzidas, o
designer atua no fortalecimento do vinculo entre marca e consumidor e na ressignificacdo das

praticas de produc@o e consumo.

Desta forma, os achados reforcam o papel do designer como agente de transformacao, cuja
atuacao articula inovacéo criativa, engajamento social e sustentabilidade econdmica frente aos
desafios contemporaneos da industria.

Consideracoes finais

O presente estudo analisou como marcas de moda sustentéavel utilizam os ecossistemas digitais,
em especial as redes sociais, como estratégias de branding, evidenciando o papel do designer de
moda como agente ativo nesse processo. Os achados indicam que a sustentabilidade, quando
incorporada desde a concepgéo do produto, vai além de uma escolha estética ou mercadolégica,
constituindo um principio orientador de toda a cadeia produtiva, da sele¢do dos materiais a
comunicacdo com o consumidor. Essa coeréncia entre pratica e discurso representa uma resposta
concreta ao greenwashing, fenomeno identificado na literatura como um dos principais desafios
a credibilidade das marcas de moda sustentavel (Vassalo et al, 2024; Blazkova; Pedersen;
Andersen, 2025).

As plataformas digitais mostraram-se canais de comunicacao, visibilidade e construcao de
relacionamento com o publico, mas também espacos de educagdo do consumidor e de cocriagédo
de valor, alinhando-se as contribuicdes de Palakshappa, Bulmer e Dodds (2024). Nesse contexto, a
abordagem SAVE proposta por Ettenson, Conrado e Knowles (2013), ao reinterpretar a promocao
como educacao, mostrou-se pertinente para compreender como o marketing em ambientes
digitais aplicado a moda sustentéavel pode operar como um processo bidirecional de construcéo de
sentido, favorecendo nao apenas o consumo, mas a transformacao de valores e comportamentos.
A pesquisa evidenciou, ainda, distintos estagios de interacdo e cocriagdo com o publico entre
as marcas participantes, desde praticas consolidadas de envolvimento do consumidor nas

decisGes criativas até iniciativas ainda em desenvolvimento, o que sugere que a cocria¢do na
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moda sustentéavel é um processo gradativo, influenciado tanto pela estratégia da marca quanto

pelo perfil e disponibilidade do publico.

Ressalta-se que a limitagcdo da amostra, composta por quatro designers, deve ser considerada
na interpretacao dos achados. Por se tratar de um estudo qualitativo, o foco recaiu sobre o
aprofundamento das praticas e percepg¢des individuais, permitindo uma analise contextualizada
dos desafios e das potencialidades na interacdo entre design de moda sustentavel e ecossistemas
digitais. Reconhece-se, contudo, que investigacoes com amostras ampliadas e diversificadas

poderao oferecer um panorama mais abrangente e comparativo sobre o tema.

Como sugestoes para pesquisas futuras, destaca-se, em primeiro lugar, a necessidade de ampliar
aamostra, contemplando designers de diferentes regides do Brasil e de distintos perfis de género,
uma vez que a configuracao exclusivamente feminina e geograficamente concentrada da presente
amostra, resultado circunstancial do retorno obtido durante a coleta de dados, nao permite
generalizagdes e aponta para a necessidade de estudos com maior diversidade de participantes.
Nesse sentido, pesquisas que adotem abordagens quantitativas ou mistas poderdo oferecer
um panorama mais abrangente e comparativo sobre as praticas de design sustentavel e o uso
de ecossistemas digitais no setor da moda. Destaca-se, também, a necessidade de estudos que
explorem a perspectiva dos consumidores, analisando suas percepcoes, motivacoes e resisténcias
em relacdo ao consumo de moda sustentavel em ambientes digitais. Além disso, investiga¢bes
sobre o papel das politicas publicas no fomento a moda sustentavel também representam um
caminho promissor, especialmente diante dos relatos de auséncia de subsidios governamentais e
das dificuldades de acesso a insumos em escala acessivel, fatores que emergiram como obstaculos
estruturais entre as participantes. O aprofundamento do impacto da atuacao de influenciadores
digitais nesse segmento representa caminhos promissores para o avanco da compreensao

académica e pratica deste campo.
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