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RESUMO(PT): O debate sobre os impactos socioambientais gerados pela
indastria téxtil e de confeccdo ndo é recente. Ao longo dos anos, diversos
pesquisadores tém discutido e proposto solucdes para tornar a producdo de
vestuario mais sustentavel e inclusiva. No entanto, a moda no Brasil ainda
estalonge de alcancar esse objetivo. Quando se abrange a questdo da inclusao,
o desafio se torna ainda maior. Este artigo teve como objetivo analisar quais
puablicos sdo alcancados pelas marcas que se posicionam como sustentaveis.
Paraisso, foirealizada uma pesquisa exploratorio-descritiva, com abordagem
qualitativa. Doze marcas brasileiras, de moda sustentavel, foram analisadas,
considerando fatores como precos, tabelas de medidas e oferta de pecas
inclusivas. Constatou-se que os valores elevados e as numeracoes limitadas
excluem muitos consumidores da moda sustentavel. Além disso, nenhuma
dasmarcas analisadas aborda a acessibilidade, perpetuando a exclusio de
corpos dissidentes no mercado.

Palavras-chave: Design de vestudrio, moda, sustentabilidade, inclusdo.

ABSTRACT (ENG): The discourse surrounding the socio-environmental impacts
generated by the textile and apparel industry is not new. Over the years, numerous
researchers have discussed and proposed solutions to make clothing production
more sustainable and inclusive. However, the fashion industry in Brazil remains far
from achieving this goal. When the issue of inclusion is considered, the challenge
becomes even more complex. This article aimed to analyze which audiences
are reached by brands that position themselves as sustainable. To this end, an
exploratory-descriptive study with a qualitative approach was conducted. Twelve
Brazilian sustainable fashion brands were analyzed, considering factors such as
pricing, size charts, and the availability of inclusive garments. It was found that
high prices and limited size ranges exclude many consumers from sustainable
fashion. Furthermore, none of the brands analyzed address accessibility, thereby
perpetuating the exclusion of marginalized bodies in the market.
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1. Introducao

A moda é uma expressao cultural que vai muito além do simples ato de
vestir-se. Ela reflete valores, identidades e tendéncias de uma sociedade
em constante evolucdo. No entanto, para que essa expressio esteja em
consondncia com esta sociedade em evolucdo, é necessario pensar a moda
de forma inclusiva e sustentavel — entendendo aqui as trés dimensoes
inerentes a sustentabilidade: social, econdmica e ambiental.

Se o vestir é configurado como elemento importante nas dindmicas sociais
ao fazer parte da construcdo identitaria, a imagem corporal, para além de
manifestar as relacoes davida social, é também uma expressao da autodefi-
nicdo. Assim, o ato de vestir pode ser entendido como um espaco privilegiado
da vivéncia estética, e nessa 6tica a moda representa as conexoes existentes
entreoindividuo e o mundo e suas interpretacoes (Cidreira, 2010; Berlim, 2012).
Assim sendo, o perfil de consumidores de moda sustentavel alinha-se com
as nocodes que esses individuos tém do mundo, revelando aspectos objetivos
quanto a preocupacdo com as questoes socioambientais, e simbd6licas, na
medida em que esses produtos comunicam uma mensagem (Miiller, 2016).

Pelo prisma do consumo, na dita sociedade do hiperconsumo — na qual os
individuos buscam sanar seus desejos através da compra de objetos — os
consumidores sdo compreendidos como mais exigentes, pois, preocupam-
-se com a qualidade de vida, com a comunicacdo, com aspectos sociais e
ambientais (Lipovetsky, 2009). Nessa logica, vive-se em uma era em que
consumir esta profundamente relacionado ao equilibrio, a autoestima, a
satde e a felicidade. Os objetos adquiridos carregam valores, personalidade
e sensacoes, atributos que as marcas incorporam em suas ofertas (Ceccato;
Salomao, 2012). Essa exigéncia do consumidor também se reflete na indastria
téxtil e da moda, setores nos quais as questdes ambientais e sociais tém
ganhado destaque.

Aspesquisas que analisam a cadeia produtiva de téxteis e da moda nacional
sdo progressivas e abrangem uma ampla diversidade de subtemas. As tema-
ticas abordadas vdo desde a analise dos impactos ambientais causados por
essa industria — que segue sendo uma das mais poluentes do mundo — até
o desenvolvimento de tecnologias e materiais menos prejudiciais a esfera
socioambiental (Soares Junior, et al., 2023). Nesse linear, existem também
estudos que dao conta do perfil de consumidores desse segmento (Rezende;
Dubeux, 2020; Dantas et al., 2024).

Considerando a importancia do vestuario na formacao de identidades
individuais e coletivas e a crescente relevancia da sustentabilidade, este
estudo busca preencher a lacuna existente nas pesquisas sobre o mercado
consumidor de moda sustentavel, investigando quem é incluido e quais
perfis sdo negligenciados por marcas que se posicionam como sustentaveis.

Nesse contexto, o Fashion Revolution (2020) defende que a moda s6 sera
verdadeiramente sustentavel se também for diversa e inclusiva. Embora
existam no pais muitas pessoas com algum tipo de deficiéncia— 18,6 milhdes,
segundo a Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios Continua (PNAD
Continua) do IBGE (2022) — 0 acesso ao vestuario permanece limitado para
esse puiblico. A indiistria da moda, ao impor padrdes de modelagem, acaba
normalizando certos tipos de corpos e marginalizando outros, que ndo sao
contemplados como ptblico-alvo. Assim, os desafios da sustentabilidade
na moda vao além da preservacdo de recursos naturais; no ambito social, a
inclusdo éigualmente um pilar da sustentabilidade (McNeill; Moore, 2015).
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Portanto, marcas de moda que se posicionam como sustentaveis também
deveriam adotar praticas inclusivas.

Desse modo, o presente artigo tem como objetivo analisar os publicos
alcancados por marcas que se dizem sustentaveis, buscando entender se
esses empreendimentos também se preocupam em promover inclusao
e diversidade. Assim, além das questdes ambientais, o estudo enfoca a
sustentabilidade como um fator social.

2. Processos metodologicos

Referente a metodologia, esse artigo possui natureza aplicada ao ter o
propoésito de gerar conhecimentos visando uma aplicacdo pratica com dire-
cionamento para solucionar problematicas especificas. No que diz respeito
ao tratamento dos dados, o desenho metodolégico é exploratério-descritivo,
visando explorar o fenémeno para gerar maior familiaridade, ao passo em
que sio descritas as caracteristicas desse fené6meno. A pesquisa é qualitativa
na medida em que ha uma interpretacdo do objeto estudado a partir da
atribuicdo de significados (Prodanov; Freitas, 2013).

No que diz respeito aos procedimentos técnicos, optou-se por efetivar estudo
de casos, em que, conforme Gil (2022), busca-se explorar e descrever situacoes
eexplicitar variaveis causais de determinado fenémeno. Dessa forma, foram
pesquisadas 12 marcas de moda que se posicionam como sustentaveis, com
ointuito de entender se essas se preocupam em serem inclusivas e diversas,
questdo melhor abordada na secdo dos resultados.

Os dados relativos a essas empresas foram levantados nos proprios sites
e também na pagina CNPJ Info. No Quadro 1 podem ser visualizadas as
marcas selecionadas, seguidas de uma breve descricdo sobre aspectos que
asligam a sustentabilidade, os estados de origem e o porte empresarial. As
marcas foram designadas durante a exposicdo como “Marca X", em ordem
alfabética, indo de “Marca A" a “Marca L".
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Marca Descricao Estado de origem Porte

Marca A Marca que utiliza processos, fibras e tingimento natural. Sao Paulo Micro
Marca B Utiliza matérias primas totalmente brasileiras. Sdo Paulo Micro
Marca C Empresa vegana e local, que trabalha com tecidos biodegrada- Santa Catarina Micro

veis, organicos, certificados e brasileiros.

Marca D Produtos, matérias primas e processos artesanais. Fortaleza Micro

MarcaE Pecas basicas, tecidos de alta qualidade, cores neutras, Sao Paulo Micro
modelagens classicas.

Marca F Pecas de vestuario funcionais, uso de fibras naturais, uso Sao Paulo Demais
tecnologias.

Marca G Tenta incorporar recursos sustentaveis no processo produtivo. Rio deJaneiro Demais

Marca H Pecas basicas. Producdo ética, responsavel e consciente. Usa Sdo Paulo Micro
algodio organico e tingimento natural.

Marcal Utilizam técnicas artesanais como o patchwork e tecidos africanos. Bahia Micro

Marca] Marca slow fashion utiliza matérias primas naturais. Rio deJaneiro Micro

Marca K Processos manuais, habilidades ancestrais e matéria prima Rio Grande do Norte Micro
artesanal.

MarcaL Marca que desenvolve acdes, parcerias e projetos sociais. Bahia Micro
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Quadro 1 - Marcas de moda sustentavel por descri¢do, origem e porte. Fonte: elaborado
pelos autores.

Pode ser observado que a maioria das marcas quanto ao porte é microem-
presa, ou seja, possuem faturamento anual de até RS 360 mil. Duas marcas
(Fe G)sdo consideradas “demais” empresas que possuem faturamento anual
superior a RS 4,8 milhodes. Dos empreendimentos analisados, o G é o que
possui maior distribuicao, sendo considerado um grande varejista. Essa
marca foi avaliada pelo Indice de Transparéncia do Fashion Revolution
(Fashion Revolution Brasil, 2022).

Consoante Rezende e Dubeux (2020), os consumidores baseiam suas escolhas
nosvalores que consideram validos. Tendo como pano de fundo discussodes
que atravessam tensoes relacionadas ao comportamento de consumo de
moda sustentavel, para compreender os perfis que sdo atingidos por marcas
desse segmento, enquanto variaveis de analise, esse artigo focalizou na
investigacdo: dos precos (menor e maior) cobrados pelos itens, trazendo a
discussdo para a questao de classe social; tabela de medidas (menor niimero
e maior niimero produzido), para debater se pessoas de todos os tamanhos
conseguem consumir esses produtos; género e se as pecas produzidas pos-
suem indicacOes de serem inclusivas, possibilitando abordar se as pessoas
com deficiéncia conseguem se inserir nesse mercado de forma mais ampla
— ou seja, sem precisar buscar por marcas especificas.

Acredita-se que a analise dessas variaveis permitiu iniciar uma discussao

sobre a questdo da inclusdo na moda sustentavel, possibilitando avaliar se as
marcas analisadas realmente seguem todos os preceitos da sustentabilidade.
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3. Moda, sustentabilidade e os desafios da inclusao

Neste artigo, ao abordar moda, sustentabilidade e inclusdo, buscamos refletir
sobre os desafios que as marcas de moda enfrentam para se tornarem ver-
dadeiramente sustentaveis, questionando se elas alcancam esse proposito
e se consideram a inclusdo como uma variavel essencial.

Esses desafios se tornam ainda mais evidentes ao observarmos o impacto
econdmico, social e ambiental da indastria da moda. Sabe-se que essa
indastria é uma atividade econdémica significativa, gerando empregos em
todo o mundo e influenciando dimensdes culturais, sociais e ambientais
(Gregori; Maier, 2023). No entanto, em contrapartida, trata-se de uma cadeia
produtiva altamente poluente. Discutir as problematicas ocasionadas pela
indastria da moda ja ndo é novidade. No pais, essa cadeia produtiva segue
sendo considerada uma das mais prejudiciais a esfera socioambiental. Ela é
responsavel pela producao de cerca de 92 milhdes de toneladas de residuos
solidos (Fashion Revolution, 2022).

A producdo massiva de pecas, aliada ao incentivo ao consumo efémero
e exagerado promovido pela midia, caracteriza a sociedade de consumo
marcada pelo consumismo. O ato de comprar como sinénimo de felicidade
— que se pauta em valores do sistema capitalista — a partir da década de
1970, é compreendido como hiperconsumo (Lipovetsky 2007; 2009). E nessa
circunstancia que consumir atingiria a dimenséao de:

“Bem-estar” e na busca da dita “felicidade” individual. Os sujeitos passam
agora a centrar em si proprios, baseando suas “escolhas” a partir de um
conjunto de mecanismos, que se encontram sempre a venda, e que “legitimam
os conceitos de beleza, padrdes relativos ao corpo e a atratividade corporal,
dentre outros, e [que contribui] para a criacdo de um fantasiosoimaginario,
noqual a felicidade s6 sera alcancada mediante a [essa] adequacdo (BATISTA,
2018, p. 79).

Partindo da perspectiva de preservar os recursos naturais no planeta, é
precisoressaltar as possibilidades de aindiistria da moda reduzir o uso de
recursos e amenizar seus descartes para auxiliar efetivamente nesta causa.
Deste modo, as pesquisas que focalizam essa tematica salientam arelevincia
de pensar alternativas sustentaveis para o processo de producao das marcas
que compodem a indtstria de confeccdes e da moda. Considerando que um
dos grandes poluentes é a demanda gerada pelo chamado fast fashion —moda
rapida ou pronto para vestir em traducdo livre — um sistema voltado para
o lancamento acelerado de produtos a baixo custo, atendendo a demanda
de lojas de departamento que oferecem vestuario e uma ampla variedade
de outros produtos (Berlim, 2012).

Ao compreender que o comportamento coletivo das mudancas ciclicas é
um fendémeno social, em que costumes, habitos e escolhas sdo validados
pela sociedade, evidencia-se que os preceitos da sustentabilidade se tornam
uma pratica obrigatéria e que precisam permear o imaginario coletivo. No
contexto da moda, o termo “costume” é utilizado para descrever um habito
constante e permanente que exerce influéncia no comportamento, ou seja,
aconduta e modo de ser de uma comunidade ou grupo social. Este conceito
remete a ideia de sistema e estrutura, representando um conjunto de varios
elementos inter-relacionados (Calanca, 2008).

Entdo, para que os impactos socioambientais causados pela indtistria téxtil
ede moda sejam reduzidos e eventualmente solucionados, é necessario for-
talecer umalégicaindustrial baseada na reducdo de excessos, promovendo
mudancas nos pensamentos, habitos e padrdes de consumo (Souza, 2021).
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Dessa forma, como contrapartida ao Fast Fashion, surgiram movimentos como
o Fashion Revolution e o Slow Fashion — moda lenta — que respaldam suas
acoes na preservacao dos recursos naturais e dos direitos dos trabalhadores
das empresas de alta demanda na moda. Esses movimentos questionam
“Quem fez minhas roupas?” priorizando a sustentabilidade e a ética na
indastria da moda (Fashion Revolution Brasil, 2022). Dessa maneira,

A esfera da necessidade de transformacdo do sistema de moda é imensa e,
antes de adentrar nas consciéncias pessoais (onde a transformacao é de fato
realizada), elarequer um questionamento ético profundo sobre a dimensao
humana da moda e a velocidade com que a inddstria téxtil e o mercado de
moda trabalham, assim como os efeitos negativos desse sistema para os
trabalhadores, os consumidores, a cultura e o meio ambiente. Neste sentido,
o slow fashion se apresenta atribuido de mecanismos que atuam dentro do
mercado, portanto, da légica capitalista e, também, de mecanismos que
questionam essalogica. Como a moda, e por ser um movimento dentro dela,
o slow apresenta todos os paradoxos do tempo presente (Berlim, 2021, p. 149).

Aunido desses movimentos sociais tem cobrado cada vez mais um plano de
preservacdo dos recursos, e isso se torna um comportamento que propicia
preocupacdes nas quais os consumidores comecam a se informar antes
de adquirirem um determinado produto. Além disso, hda uma pressao
das politicas ptiblicas para implementar a cultura da sustentabilidade,
contribuindo também para impulsionar a economia.

As demandas da sociedade estdo cada vez mais direcionadas as empresas,
levando grupos de consumidores a optarem por marcas que adotam uma
légica de producdo sustentavel. Uma das solucées buscadas por marcas de
moda sustentavel envolve a aquisicdo de tecnologias que permitam incor-
porar processos automatizados voltados a sustentabilidade, alinhando-se
as crescentes capacidades industriais (Bruno, 2017). Outra abordagem é
valorizar técnicas e processos artesanais, que utilizam menos recursos e
materiais alternativos.

Nessa perspectiva, as empresas podem adotar o slow fashion, promovendo
uma nova forma de pensar a moda, que prioriza a qualidade e durabilidade
dos produtos. Com essa abordagem, é possivel desenvolver estratégias de
mercado que respondem diretamente as preocupacdes com a sustenta-
bilidade. O slow fashion busca estabelecer uma conexio mais profunda
entre consumo e producao, orientando a industria da moda em direcao
a justica social, promocdo da economia local, valorizacdo da diversidade
cultural, ética ambiental e sustentabilidade em seu sentido mais amplo.
Vale destacar que os produtos slow fashion levam mais tempo para serem
produzidos, geralmente de forma artesanal e em empresas locais, o que, por
consequéncia, aumenta seus custos (Berlim, 2021).

Assim, os produtos da ‘moda lenta’ agregam valor a peca final, e as marcas
aproveitam essa caracteristica para posiciona-los como itens exclusivos,
destinados a consumidores exigentes que aderem ao slow fashion. Dessa
forma, esses produtos atraem consumidores que buscam expressar valores
pessoais, estéticos e éticos, alinhados ao proposito de serem ecologicamente
corretos. As discussoes sobre a pratica projetual de uma moda mais sustenta-
vel ndo sdo novas. Entretanto, essa indiistria segue sendo uma das que mais
poluem o meio ambiente. Em contrapartida, existe uma tendéncia de marcas
de vestuario se especializarem na producdo de pecas de roupas seguindo
preceitos da sustentabilidade, algo que vai ao encontro das demandas de
parte da sociedade (Berlim, 2021).

ISSN: 2236-4129 100



Considerando que uma das premissas da sustentabilidade esta relacionada
com o dmbito social, ainclusdo é uma importante variavel. Dessa maneira,
Nno que tange aos aspectos sociais na moda, um dos principais desafios é a
inclusdo e avalorizacdo da diversidade corporal. Por décadas, a industria da
moda promoveu um ideal corporal inatingivel, contribuindo para a perpe-
tuacdo de padroes excludentes. No entanto, a realidade é vasta em termos
de formas, tamanhos e caracteristicas fisicas e cognitivas, e é fundamental
que amoda abrace essa diversidade (Castilho, 2020; Carrera; Torquato, 2020).
E nesse contexto que a proxima secdo busca analisar se as marcas de moda
examinadas demonstram preocupacao com inclusao e diversidade.

4. Resultados e analises

Embora ndo existauma pesquisa que sistematize as marcas de moda que se
dizem sustentaveis em dmbito nacional, é possivel identificar algumas delas
através de matérias online publicadas por revistas como a Claudia — uma
das mais importantes do pais, fundada em 1961. Somando redes sociais
como Instagram e Facebook, o periddico possui mais de dois milhdes de
seguidores — e blogs de moda como o Fashion Bubbles — criado em 2006,
o blog se propde a discutir moda pelo prisma académico, sobretudo ao
veicular resultados de teses e dissertacdes — foram elencados 12 empre-
endimentos, como pode ser averiguado nos dados do Quadro 2. Os dados
foram organizados seguindo as variaveis: preco dos produtos; numeracao
daspecas; género eindicacdo de inclusao (pecas adaptaveis, com indicacdes
tateis, entre outras questoes).

. . Possuiindicacao
T T . =
Marca Preco dos produtos Numeracao das pecas Género deinclusdo?
Marca A RS$ 162,00 a RS 7.992,00 PP ao GG Feminino Nao
Marca B R$ 391,00 aR$ 4.682,00 34a46(PaoG) Feminino Nao
MarcaC RS$ 127,00 a RS 629,00 PP ao GG Feminino Nao
Marca D RS 69,00 a RS 3.449,00 PaoGepecasemtamanho Feminino Ndo
“inico”
Marca E RS$ 139,00 a RS 1.059,00 PP ao GG Feminino Nao
322050
Marca F RS 109,00 a RS 1.999,00 P a0 XGG (Feminino) Femininoe Nao
P a0 XXGG (Masculino) Masculino
Marca G RS$ 71,40 a RS 2.098,00 PP ao GG Feminino Nao
Marca H RS 49,00 a RS 319,00 P a0 XGG Feminino Nao
362050
Marcal RS 349,00 a RS 3.000,00 PP ao GG Femininoe Nao
Masculino
Marca] RS 285,00 a RS 986,00 PaoG Femininoe Nao
Masculino
Marca K RS 67,70 a RS 5899,00 PP ao GG Masculino Né&o
Marca L R$ 89,00 a RS 399,00 PP a0 XG Masculino  Néao
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Quadro 2 - Marcas analisadas por prego, numeragdo das pegas, plblico e indicagdo de inclusdo.
Fonte: elaborado pelos autores.
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No que diz respeito a variavel preco, o menor valor encontrado foi na marca H,
que ofertava produtos a partir de R$ 49,00.Ja o valor mais alto foi encontrado
na marca A, que dispunha de produtos com valores que podiam chegar
a RS 7.992,00. De forma geral, a maioria (7 das 12 marcas) possuia valores
minimos acima de RS 100,00, o que poderia ser considerado um limitador,
tendo em vista que, em 2024, o salario-minimo nacional situava-se em RS
1.412,00. Ademais, segundo dados do IBGE (2023), mais de 60% da populacao
brasileira subsistia com até um salario minimo por més, inviabilizando
seu potencial aquisitivo. Por essa perspectiva, a média de precos praticada
pela maioria das marcas analisadas indicava um ptiblico-alvo especifico
em termos de classe social, o que limitava o acesso de outros consumidores
a seus produtos. Esse cenario revela uma segmentacio socioeconémica no
publico dessas marcas, restringindo o consumo por pessoas com menor
poder aquisitivo.

Refletir sobre o preco dos produtos nos permite discutir sobre a motivacao
de quem consome vestuario slow fashion. Lammel et al. (2020), ao pesquisar
sobre esse perfil de consumidores diz que, no geral, o modo de consumo
esta atrelado a algo global que fortalece marcas autorais, brechés e moda
artesanal. Em um direcionamento similar, Dantas et al. (2024), salientam
que os perfis de consumo de moda lenta prezam por valorizar a equidade,
o localismo e a autenticidade. Dessa forma, fatores como qualidade e du-
rabilidade sdo evidenciados como muito relevantes e podem impactar na
precificacao.

Esses fatores conduzem essa discussdo para os baixos precos que caracte-
rizam a moda fast fashion. Como elucidado por Los et al. (2021), ao longo da
histéria da moda, muitos foram os casos de emprego de mao de obra barata
em condicoes de trabalho analogas a escraviddo. Em pesquisa realizada por
Batista, Soares Junior e Oliveira (2021), foi notabilizado que a precarizacao
e a flexibilizacdo das relacOes de trabalho sdo artificios utilizados pelas
empresas como estratégias para aumentar seus lucros.

Nesse contexto, ao adotar essa abordagem, os direitos dos trabalhadores —a
parte mais vulneravel do processo — acabam sendo prejudicados, afetando
significativamente a dimensao social. A producdo em larga escala de vestu-
ario, em muitos casos, estda associada a exploracdo da mao de obra, a faltade
seguranca nas operacdes, onde os trabalhadores manuseiam maquinarios
sem equipamentos de protecdo adequados, e ao uso de materiais de baixa
qualidade, projetados para ter pouca durabilidade. Esse conjunto de praticas
permite que os produtos sejam oferecidos a precos mais baixos (Batista;
Soares Junior e Oliveira, 2021).

Os dilemas que atravessam essa variavel sdo ambiguos: se por um lado os
produtos de moda sustentavel sdo produzidos em escalas menores, com
materiais de qualidade e aspectos de autenticidade, os valores cobrados
sdo, em suma, excludentes. Nesse interim, as marcas sdo posicionadas
para publicos muito especificos e ndo ddo conta da realidade vivenciada
no pais pela maioria da populacdo. Assim, as roupas massificadas que sao
comercializadas por precos muito menores podem ser, em muitos casos,
visualizadas como a tinica opcdo de compra. E nesse aspecto que os brechos
podem ser uma opcao viavel. Nesse direcionamento, roupas inutilizadas e
residuos téxteis, como ponderado por Soares Junior e Pereira (2020) podem
serreutilizadas como matéria prima para novas producoes. Essa reutilizacao,
além de postergar o ciclo de vida dos produtos, pode baratear o processo
produtivo e resultar em roupas auténticas com caracteristicas customizadas.
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Interessante observar que sete das marcas atendem apenas ao publico
feminino. Quatro produzem para mulheres e homens e apenas uma é
voltada exclusivamente para o ptiblico masculino. Esse dado nos permite
efetivar uma importante discussdo de género ante a sustentabilidade. Essa
questao vai ao encontro dos dados apresentados por Ballew et al. (2018), ao
identificarem que as mulheres possuem maior conscientizacdo ambiental
em comparacdo aos homens. Nessa perspectiva, existern mais marcas de
vestuario sustentavel voltadas para o piiblico feminino.

Trata-se de uma questao que necessita ser problematizada, como ja apontado
por Vilela (2021): o desafio de aumentar a participacdo dos homens nas
discussoes sobre sustentabilidade também envolve a responsabilidade
das marcas. Embora a sustentabilidade seja frequentemente associada a
mulheres, ha uma necessidade urgente de envolver os homens nessa discus-
sdo. A percepcdo equivocada de que adotar praticas ecolégicas enfraquece a
masculinidade ainda persiste, o que limita a participacdo masculina. Para
superarisso, é essencial que figuras masculinas influentes promovam essas
causas, mostrando que a ecologia é uma responsabilidade compartilhada.
Além disso, as marcas devem considerar o que motiva os homens, como a
praticidade de produtos sustentaveis, para inclui-los de forma mais eficaz
nas iniciativas ambientais. Esse pensamento precisa também partir do
publico masculino, pois a tematica ambiental é cada vez mais urgente.

Em relacdo a tabela de medidas dessas empresas, tem-se destacado que a
maioria confecciona produtos que vdao do tamanho PP ao GG. Apenas trés
produzem roupas com tamanhos maiores (XG e XGG). Considerando a medida
da cintura, foi possivel observar que as tabelas variam muito, ressaltando
uma falta de padronizacdo. Marcas como a D, G, H, I e], por exemplo, possuem
tamanho maximo de cintura menor que 100 cm — 78 cm, 83 cm, 80 cm, 89
cm, 90 cm respectivamente —, enquanto para a Marca C esse nimero é de
128 cm. Nesse contexto, mulheres de corpo gordo teriam dificuldades em
consumir produtos de algumas dessas marcas.

Quanto a essa variavel, adentramos em um campo de discussdo sistematico
e repetitivo no campo da moda: a falta de inclusido de pessoas de corpo
gordo. Esse direcionamento possui camadas de complexidade, pois, segundo
Jimenez-Jimenez e Pionoério (2021), a moda para mulheres gordas, mesmo
sob o discurso de diversidade oferecido pelo mercado plus size, muitas vezes
perpetua estere6tipos corporais e amplia a exclusio, em vez de promover
uma inclusido verdadeira. Entdo, a diversidade no setor é, muitas vezes, uma
estratégia de marketing que aproveita o discurso do ativismo gordo sem
gerar inclusdo real ou mudancas estruturais.

Dessa forma, o préoprio mercado de moda plus size é atravessado por essa
tensdo, mas a pergunta mais latente deveria ser: deveria o mercado de moda
ser nichado em tipos corporais? Essa também é uma questao muito complexa,
pois segundo Biittner, Linardi e Strehlau (2022), tanto as empresas quanto
os estudos sobre o consumidor plus size sdo ainda incipientes — embora
estejam emergindo nos taltimos cinco anos. Se a maioria das marcas nao
se preocupam e ndo criam pecas para esse publico, a saida encontrada é a
criacdo de lojas e marcas especificas.

Outra problematica que pode ser ponderada diz respeito a sintaxe visual
dos produtos. Silva (2016) ja debatia sobre essa questdo ao destacar que existe
uma necessidade de aprimorar a funcdo comunicativa da moda para atender
melhor suas consumidoras. Dessa maneira, a moda enfrenta limita¢cdes no
que tange a ajudar mulheres gordas a se expressarem por meio do vestuario.
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Entdo, com essa caréncia de pecas de vestuario direcionado a pessoas de
corpo gordo pode ter implicacdo na forma como esses individuos expressam
suasidentidades e seusideais. Os questionamentos que ficam sdo: pessoas
gordas ndo consomem moda sustentavel? Como as marcas chegaram a essa
conclusdo? Nessa 6tica, espera-se que esse artigo desencadeie discussodes e
reflexdes sobre a necessidade de expansdo das producdes desse segmento.

Essafaltadevariedade de tamanhos é agravada pela auséncia deindicacoes
deinclusao, como adaptacdes para pessoas com deficiéncia, indicando uma
lacunasignificativa na oferta de pecas de vestuario inclusivas. Outrossim,
osdados evidenciam os desafios relacionados a necessidade urgente de uma
abordagem mais inclusiva e acessivel na indtstria da moda sustentavel
que exclui corpos dissidentes que precisam buscar por marcas exclusivas
e especificas para esse nicho consumidor.

Sena perspectiva de Calanca (2008), a moda possui um aspecto social, muito
além do contexto da representacdo e da diferenciacdo possibilitada pelo
vestuario, aleitura dos dados pode ser conduzida para o debate que evidencia
a importancia de pensar no design social. Oliveira e Curtis (2018, p. 33), ao
realizarem uma pesquisa bibliografica sobre essa conceituacdo chegaram
aconclusdo de que“[..] o design social constitui uma perspectiva de projeto,
motivada por necessidades humanas ndo atendidas e deve ocorrer por meio
de um processo colaborativo com os atores impactados”.

Selevarmos em consideracdo que o design e seus processos moldam o mundo
em que vivemos, é inerente que designers podem e devem projetar para
impactarem positivamente a sociedade. Por essa concepcao, “[...] o design
social existe como uma forma de pensar sobre o qué, o porqué e o modo
como o design (produto e/ou processo) podem abordar as necessidades em
constante mudanca de uma sociedade” (Stickdorn; Schneider, 2014, p. 91).

Por esse angulo, o design para a inovacao social esta alinhado com os prin-
cipios da Agenda 21, um documento da Eco-92 que enfatiza a colaboracao
global entre instituicGes para enfrentar problemas socioambientais. O design
é entdo um catalisador essencial para iniciar, apoiar e ampliar inovacoes
sociais — que perpassam pela necessidade da inclusdo. (Anne Chick, 2012).

Aorefletirmos, por exemplo, em relacao as pessoas com deficiéncia, pessoas
idosas, criancas com necessidades especiais, dentre outros sujeitos que
possuem condicoes especificas, observamos que, ainda hoje, estes enfren-
tam obstaculos significativos no acesso a moda. Desde a falta de opcoes de
vestuario que contemplem suas especificidades até a auséncia de modelos
que os representem nas campanhas publicitarias e nos desfiles de moda.

Encarar a producdo de moda pelo prisma do impacto social ndo implica a
necessidade de esforcos exorbitantes por parte de designers e gestores de
marcas. Brogin, Marchi e Schemes (2024) exemplificam essa afirmativa ao
evidenciarem sobre a impressdo de etiquetas em braile e simbolos em relevo
para a indicacdo tatil das cores das pecas de vestuario. A substituicdo de
botdes comuns por magnéticos que sdo de facil manuseio, o uso de velcro em
substituicdo aos ziperes, entre outras alteracdes simples, podem representar
uma possibilidade de o vestuario ser acessivel para pessoas com deficiéncia
motora (Brogin, 2015).

Entdo, nessa pesquisa, as davidas que emergem sio as mesmas: pessoas

com deficiéncia ndo podem ser consumidoras de moda sustentavel? Se
levarmos em consideracdo que o design social tem particular énfase nas
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demandas dasociedade, na atualidade, ainclusdo deve ser tratada de forma
prioritaria em todos os ambitos sociais, na medida em que, de acordo com
pesquisa do IBGE (2023), no Brasil, cerca de 18,6 milhdes com idade superior
a dois anos possuem algum tipo de deficiéncia e isso corresponde a 8,9%
da populacéo brasileira.

Assim sendo, esses sdo debates que precisam ser tramados pelas marcas
de vestuario em um contexto geral, em especial, naquelas que querem
atingir todas as dimensdes da sustentabilidade. Refletir sobre a inclusao
e a valorizacdo das diferencas no campo da moda é essencial. Conforme
apontado por Castilho (2020) e Carrera e Torquato (2020), a indistria da
moda tem sido historicamente excludente, criando padrdes rigidos e muitas
vezes inatingiveis. Ao desconsiderar a diversidade de formas, tamanhos e
caracteristicas fisicas e cognitivas dos individuos, essas marcas continuam,
em grande medida, a ndo ser inclusivas, o que dificulta vé-las como plena-
mente sustentaveis, uma vez que a dimensao social da sustentabilidade
nao é abordada em toda a sua complexidade.

Além disso, é importante questionar a falacia de sustentabilidade social
na moda. Embora a sustentabilidade ambiental tenha recebido crescente
atencao nos tltimos anos (Berlim (2012); Cantori (2020); Troiani, Sehnem e
Carvalho (2022); Soares Junior et al. (2023), dentre outros), adimensdo social,
especialmente no que tange a compreensao da diversidade e da inclusao
dos sujeitos, ainda é um campo incipiente que precisa de atencao.

O pensamento inclusivo na moda oferece diversas oportunidades, desta-
cando-se a celebracdo da diversidade corporal, que promove a aceitacao
de diferentes formas e tamanhos. Além disso, a expansao do mercado, a
inovacdo criativa e o empoderamento individual sdo potenciais beneficios.
No entanto, a jornada em direcdo a inclusdo enfrenta desafios significati-
vos, como os padroes arraigados na indastria, a falta de representacdo nas
equipes criativas, questoes de acessibilidade e persistente estigmatizacao.
Também implica em investir em pesquisa e desenvolvimento de produtos
adaptados para pessoas com deficiéncia, pessoas idosas, dentre outros
grupos com condicdes especificas, garantindo que todos sejam tratados
como consumidores, que tenham acesso igualitario e que possam escolher
€omo se vestir.

5. Consideragoes finais

As discussdes propostas neste texto revelam uma dicotomia significativa:
porum lado, as marcas de moda que se dizem sustentaveis estdo alinhadas
com as necessidades contemporaneas associadas ao consumo conscien-
te e a diminuicdo de impactos ambientais. No entanto, mesmo em uma
sociedade caracterizada pelo consumo, determinados corpos tem o seu
direito de consumo desrespeitado. Isso ocorre quando nio consideram
essesindividuos — frequentemente marginalizados — como consumidores
validos, excluindo-os do processo de compra, e ndo projetando, portanto,
em uma perspectiva social.

Com base nos dados apresentados e nas especificidades das 12 marcas ana-
lisadas, observou-se que o pilar social da producéo sustentavel de vestuario
é pouco explorado, especialmente no que tange a inclusdo e diversidade
corporal. Nesse linear, fatores como precos elevados, baixa variacdo de
numeracoes, e falta de producdo de roupas modulares e acessiveis faz com
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que muitos individuos ndo consigam consumir esses produtos,limitando-os
a publicos-alvo muito especificos.

Nessa perspectiva, repensar os processos produtivos de vestuario para que
ainclusdo social seja considerada uma variavel é essencial. Assim como a
sustentabilidade ambiental, a sustentabilidade social materializada pela
acessibilidade deve ser aplicada em toda a cadeia produtiva de vestuario, e as-
sim, pessoas com necessidades ndo precisardo buscar por marcas especificas.

Para enfrentar os desafios de inclusdo no desenvolvimento e consumo
de produtos de vestuario, é essencial que a moda adote uma abordagem
mais inclusiva.Issoimplica repensar os padroes estéticos e promover uma
representacao mais diversa de corpos.
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