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palavras-chave

resumo

Fashion, Branding, Diversidade, Inclusdo, Representacao.

Este estudo visa compreender o valor acrescido que 0s conceitos
de Diversidade, Inclusdo e Representacdo (DIR) tem no
consumidor, ao serem implementados nas marcas de moda.
Evidenciando que as atuais tendéncias sao fatores decisivos para
0 consumidor no ato de consumo, a presente dissertacdo explora
temas como Fashion Inclusivity, Body Positivity, Tokenism,
entre outros. S8o apresentadas possiveis estratégias de marketing
e branding - tendo como base o conceito DIR - comprovando que
a presenca destes conceitos na indUstria sera um passo decisivo
para a mudanga — essencialmente na erradicacdo de estigmas e
preconceitos sociais e industriais.






Keywords

abstract

Fashion, Branding, Diversity, Inclusion, Representation.

This study aims to understand the added value that the
concepts of Diversity, Inclusion, and Representation (DIR)
have on the consumer when implemented in Fashion Brands.
By highlighting that current trends are decisive factors for
consumers in the act of consumption, this dissertation
explores topics such as Fashion Inclusivity, Body Positivity,
Tokenism, among others. Possible marketing and branding
strategies are presented, based on the DIR concept, proving
that the presence of these concepts in the industry will be a
decisive step towards change - particularly in eradicating
social and industrial stigmas and prejudices.
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Introducao

Qualquer pessoa consegue identificar que existe um desequilibrio significativo na inddstria da
moda no que consta a diversidade, inclusdo e representacdo. A representagdo de grupos
marginalizados é praticamente invisivel aos olhos desta industria. Apesar de algumas marcas
mostrarem tentativas no combate desta problematica, o nicho de diversidade, inclusdo e
representacdo na industria da moda continua a ser extremamente limitado.

O presente estudo visa evidenciar tal desafio. A presenca destes conceitos nas marcas € essencial
para o consumidor da atualidade, e como tal, uma marca que se comprometa na promoc¢ao de
diversidade e inclusdo na sua identidade ndo so traz beneficios tanto para os consumidores como
para as proprias marcas em si.

Sendo um estudo inspirado pelo uso do design, trata-se de uma dissertagdo multidisciplinar,
envolvendo disciplinas como Fashion Inclusivity, Consumer trends, Design, e Marketing &
Branding.

1. Contextualizacédo do problema

Historicamente, em termos de diversidade, inclusdo e representatividade, o mundo da moda
nédo tem sido dos melhores exemplos. Num artigo, publicado a 14 de dezembro de 2022, intitulado
Extending the diversity conversation: Fashion consumption experiences of underrepresented and
underserved women, Lena Cavusoglu e Deniz Atik afirmam que a fashion industry revelou um
gap significativo de diversidade na industria nas seguintes seis categorias: (1) Classe Social; (2)
Imagem corporal; (3) Raca e Etnia; (4) Idade; (5) Desabilites; (6) Género e Sexo (p.390).
Individualmente, evidenciam quais oS grupos e caracteristicas marginalizadas na industria
chegando as seguintes conclusdes:

1) A induastria da moda, independentemente seja Fast Fashion ou High Fashion, atualmente
ainda promove a distingéo entre as classes sociais;

2) Cada individuo tem as suas proprias capacidades fisiologicas sendo que a figura corporal
nunca sera um tamanho e forma dnicos;

3) A prevaléncia da raca branca, sendo que a sua percentagem é astronomicamente superior
relativamente as restantes;

4) A industria ndo tem consideracdo no segmento mais maduro, praticamente eliminando-o
da fracéo;

5) No ponto de vista da industria da moda, pessoas com disabilities ndo devem ser
consideradas como um grupo presente e ativo na industria;

6) Apesar das tentativas de promover a sexualidade e a diversidade de género no mundo da
moda, a sua existéncia é escassa e a industria demonstra ndo compreender a verdadeira
esséncia destes individuos.

A Revisdo Literaria do presente estudo foi realizada tendo como base as principais
tematicas: Consumer Trends, Marketing & Branding, Fashion Industry, DIR (Diversidade,
Inclusdo e Representacdo) e Design. No seguinte Diagrama de Venn (Figura 1) é possivel de
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observar como tais tematicas se relacionam entre si, destacando a importancia da presenca do
Design para a concecao da presente dissertacao.
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Figura 1- Diagrama de Venn

2. Questoes de investigacao
2.1. Questao Primaria

Tendo identificado o problema de investigacéo e expor o gap identificado, foi possivel chegar
a seguinte pergunta de investigacdo: Porqué a necessidade da Inclusdo, Diversidade e
Representagdo na industria da moda para os consumidores, e como tal pode acrescentar
valor as marcas? - formulando como hipotese de investigacdo: Sera que a implementacdo dos
conceitos de Diversidade, Inclusdo e Representacdo nas marcas de moda é um passo decisivo para
a mudanca de estigmas e preconceitos intrinsecos na sociedade?

2.2.Questdes Secundéaria



Tendo como base a questdo primaria e a hipotese de investigacao, foi realizado um brainstrom

que possiveis questdes secundarias para o desenvolvimento do estudo. Na seguinte lista é possivel
de se observar as questdes selecionadas mais relevantes que vdo ao encontro com a
problematica/gap em estudo:

Qual a importancia dos conceitos de Diversidade, Inclusdo e Representacdo para o atual

consumidor?

Que dimensdo os conceitos de Diversidade, Inclusdo e Representacdo tém no mercado atual?

Que impactos representacao diversificada na indUstria da moda tem a nivel social e pessoal?

A presenca de D&I promove um acréscimo de autoestima e autoaceitacdo do consumidor?

Que impacto a atual industria tem no consumidor?

Que valor representa o conceito de moda no consumidor a nivel de expresséo pessoal?

A inclusdo de diferentes origens étnicas, corpos, idades e orientagBes sexuais ha moda ird

motivar 0s consumidores? Tanto a nivel pessoal como a nivel de consumo?

A implementacéo destes conceitos ira contribuir para a celebracdo da liberdade de expressao e

singularidade?

Ao adotar a diversidade e a inclusdo as marcas terdo um maior alcance? (atrair novos

consumidores, diferentes grupos sociais e/ou demograficos)

Ird D&I fortalecer a relagdo com o cliente?

Qual a dimensdo da representacdo auténtica e inclusiva nas passarelas e campanhas de

marketing?

o Ao adotar essas medidas, ira aumentar a relagdo com o consumidor?

o Ira mostrar que a marca valoriza a sua identidade e experiéncias, fazendo este sentir-se
representado?

Até que ponto adoc¢do de préaticas inclusivas e representativas na inddstria da moda demonstra

0 compromisso das marcas com a igualdade e a justica social?

o Qual sera a opinido do publico perante este compromisso inclusivo?

o Terad um impacto positivo na construcdo da imagem corporativa da marca?

Objetivos
3.1. Objetivo Principal

O presente estudo tem como objetivo identificar o valor dos conceitos de diversidade, inclusao

e representacdo na inddstria da moda para o consumidor, simultaneamente evidenciando a
importancia da sua aplicacdo e presenca, tanto a nivel social como a nivel industrial. Este objetivo
visa provar que Fashion (conceito de moda) € para todos, sem excec¢éo, evidenciando a necessidade
de erradicar a uniformidade padrdo do corpo humano criado pela industria.

3.2. Objetivos Especificos

De modo a fundamentar o objetivo principal do presente estudo, foram estipulados os seguintes

objetivos especificos:



Identificar quais s@o 0s grupos com escassa Visibilidade na industria da moda e destacar a
importancia da sua presenca na mesma;

A magnitude dos conceitos Diversidade, Inclusdo e Representacdo sdo para o consumidor da
atualidade - tanto como valores sociais como fatores decisivos de consumo;

Evidenciar a importancia de Diversidade, Inclusdo e Representacdo na industria da moda;
Provar que ambas as partes tém beneficios com a implementacdo da teméatica em apreco no
mercado;

Apresentar como tais conceitos podem ser favorecedores para as marcas de moda, e apresentar
possiveis direcdes para estratégias de marketing e branding;

Simultaneamente, entender melhor o consumidor atual: o que motiva e direciona, 0s valores
predominantes na sua personalidade, quais as suas prioridades, e que tipo de comportamento
este tem perante o0s setores sociais e industriais.



Capitulo 1: Revisdo da Literatura

1. Fashion

Apesar de varias entidades académico-cientificas terem estipulado uma definicdo do
conceito de “Fashion” (moda), nos dias de hoje, tal ndo aparenta ndo ter um significado tinico e
especifico.

No século XX, Baudrillard (1993, citado em Cavusoglu et al., 2021:390) afirma que
fashion apenas remete para todo o tipo de indumentaria e/ou objetos usados, ou aplicados, nos
corpos. Porém, em 1992, fashion theorists, Roach-Higgins e Eicher foram mais especificos e
definiram “Fashion” como um aglomerado de modifica¢des diretas no corpo humano - alteragdes
como: hair styling; colorizacédo da pele; tatuagens; cicatrizes e/ou danos na pele; perfuracdo das
orelhas; rotinas diarias de higiene; e adicdo de suplementos ao corpo como vestuario, joalharia e
acessorios. Por tal razdo, em 2002, Barnard (citado em Cavusoglu et al., 2021:390) sugere que tais
praticas ndo tém caracteristicas para serem diferenciadas entre si, mas é possivel estabelecer
relacOes entre elas.

No entanto, historicamente, o conceito de moda tem sido associado maioritariamente a vestuario
e adorno pessoal (modificaces corporais e praticas de aprimoramento), tornando estes dois fatores
em ferramentas fundamentais para a construcao do look ideal e desejado pelas diferentes pessoas.

1.1. Padronizagéo do ser humano - Estigmas e Paradigmas provindos do mundo da
moda

Num artigo para a WhoWhatWear, Jasmine Fox-Suliaman (2020) afirma que a industria
da moda tem como base labels, que determinam os momentos mais trendiest, e os artigos valem a
pena serem comprados e quais destes estdo a ser adornados pelas celebridades de topo.
Simultaneamente, defende que séo os labels que contribuem para a homogeneidade da Fashion
Industry. Tais significantes visuais - societal labels - determinam quem na inddstria é realmente
digno de valor, resultando em preconceitos como Anti-Blackness, Fatphobia, Transphobia, e
outros que expde todos os aspetos da inddstria.

Cunningham et al. (1995. citado em Cavusoglu et al., 2021:389) adicionam que um dos
contribuintes para os beauty standards séo os media de mainstream fashion, ao glorificar aspetos
como o rosto estreito com sobrancelhas altas; olhos claros grandes e redondos; macas do rosto
definidas e afiadas; nariz pequeno e estreito; labios grandes e carnudos, e cabelo liso.

No estudo realizado por Cavusolgu et al. (2021:21), é exposto que certas caracteristicas
sdo frequentemente associadas aos individuos caucasianos, enfatizando a valorizacdo da
tonalidade de pele "branca” em comparagdo com outras tonalidades. Além disso, é notavel a
predominancia da magreza como um requisito essencial na indudstria da moda, especialmente para
as modelos femininas.

Historicamente, em termos de diversidade, inclusdo e representatividade, 0 mundo da moda
ndo tem sido dos melhores exemplos - estipulando tipos de corpos especificos, a nivel de formas
e cor da pele, através das runaways e fashion magazines (Hazari, 2022). A falta destes conceitos
na inddstria tem efeitos tangiveis, provocando efeitos negativos psicolégicos no ser humano
(Topaz et al. 2022).

Como ja mencionado anteriormente, Cavusoglu & Atik, (2022:390) afirmam que a fashion
industry revelou um gap significativo de diversidade na industria nas seguintes seis categorias: (1)
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Classe Social; (2) Imagem corporal; (3) Raca e Etnia; (4) ldade; (5) Disabilites e Diferencas
Visuais; (6) Género e Sexo.

1.1.4. Classe Social
Ewen (1985, citado em Cavusoglu et al., 2021:390) declara que, historicamente, o
ato de vestir-se e a escolha do vestuario foram empregues como ferramentas para exibir privilégios,
poder e status social, acentuando as disparidades entre as diferentes classes sociais.

A ambicgéo da Fashion Industry de separar e distanciar Superior High-end Fashion do
segmento Lower-end Mass Market tem sido claramente predominante (Mears, 2011, citado em
Cavusoglu et al., 2021:390-391).

Superior High-end Fashion remete para um look editorial, de precos elevados e stock limitado e
exclusivo, tendo como publico-alvo principal o segmento Elite Class - grupo que apenas adorna
vestuario e acessorios perfeitamente ajustados, de tecido/material exorbitantemente caro, de nomes
de altas marcas de moda (Schopf, 2016, citado em Cavusoglu et al., 2021:391). J& o polo oposto-
Lower-end Mass Market - alude para um look comercial, de precos acessiveis, com uma vasta
disponibilidade de produtos para uma grande escala de populagéo.
Face ao objeto principal em estudo da presente dissertacdo - DIR no mundo da moda -, é de extrema
importancia mencionar que tipo de aspetos e caracteristicas diferenciam um Look Editorial de um
Look Comercial:
e Look Editorial

Independentemente da aparéncia do target deste segmento, pele branca e corpos
bastante magros sdo considerados aspetos principais de um look editorial. Trata-.se de um look
estiloso com hairstyles imaculados, maquilhagem impecavel, denticdo perfeitamente alinhada e
corpos esguios. Este estilo € um significativamente de classe social, em que a marca € mais
importante do que a propria indumentaria em si (Cavusoglu et al., 2021:391).

e Look Comercial

O look mais comercial ¢ classificado no mass market, tendo como associagao a diversidade
de mdaltiplas ragas, classes sociais, e tipos de corpos (Schopf 2016, citado em Cavusoglu et al.,
2021:391). Mears (2011, citado em Cavusoglu et al., 2021:391) define Look Comercial como
ligeiramente mais velho e mais diversificado a nivel racial, apresentando uma figura fisica um
pouco mais cheia. Este tipo de look esta interligado com Fast Fashion (que atualmente esta a
dominar a industria) pois Mass Comsumers ndo tém acesso a high fashion devido a preocupacées
orcamentarias.

1.1.2. Imagem corporal

E de conhecimento geral que a indGstria da moda é claramente bias quando se fala em
tamanho/peso, sendo visualmente claro na limitagéo de representacéo de corpos mais salientes nas
revistas de fashion, janelas de montras, publicidades e runway shows (Colls, 2004, citado em
Cavusoglu et al., 2021:391).

Através da glamourizacdo de interpretacdes, a industria da moda apresenta ideais de beleza
fascinantes para os consumidores, promovendo diretrizes para o controle de peso e aprimoramento
da aparéncia fisica. Tal reforca a importancia desses aspetos, especialmente para as mulheres,
como fundamentais para a autoestima e a obtencédo de sucesso social. (Cavusoglu et al., 2021:391).
E evidente a problematica do size-ism (discriminac&o ou preconceito baseado no tamanho corporal
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de uma pessoa) na industria, desvendado uma predominancia de anorexia nos modelos
representantes das marcas, como problematicas e distirbios de body-image (imagem corporal) em
milhdes de pessoas a volta do globo (Gavrikova, 2022:167). Atualmente é possivel de se observar
que os conceitos de foco deste estudo claramente estdo a ser mais trabalhados nos espetéaculos e
runways. E evidente que para muitas marcas tornou-se importante - tanto no de mass market como
no segmento de luxo - ter modelos de varios tamanhos e formas a promover os seus produtos,
essencialmente, existem mais referéncias de modelos plus size masculinos do que alguma vez fora
reportado. (Gavrikova, 2022:168). Exemplos como:

e Colecdo Redy-To-Wear Outono 2023 de Marrya Nassir Zadeh: uma linhagem aplicada
em modelos de vérios tamanhos, formas e idades, que demonstra eficazmente as
vestimentas aplicadas no verdadeiro publico-alvo da marca;

o Photoshot de Outono 2023 da marca Vivienne Westwood: uma sessdo fotografica que
continha muitos looks em modelos de variados tamanhos, onde fora demonstrado as
vantagens e usabilidade das pecas de vestuario;

e Monki, marca sueca do grupo H&M - um exemplo de mass market: construida em torno
de narrativas feministas, a marca utiliza body diveristy (diversidade corporal) e afirmagdes
feministas como parte da sua identidade. As fotos presentes no website da Monki
demonstram pecas de roupa em diferentes tamanhos e formas de corpos, e é possivel de se
observar algumas modelos com strechmarks (estrias) e outras “imperfeicdes”.

1.1.3. Raga e Etnia

Atualmente a indUstria da moda tem se mostrado bastante recetiva na representacdo dos
varios tons de pele para além da pele branca, porém, estudos indicam a inddstria continua
relativamente homogénea, essencialmente no mainstream media (Topaz et al., 2022:2; Cavusoglu
etal., 2021:392). Apesar do grande impulso do movimento #BlackLivesMatter para a incorporacéo
de representatividade e inclusdo racial e étnica na inddstria, a idealizagao de “whiteness” -
predominancia da identidade branca como norma padrdo - mantém-se constante na escolha de
modelos nas runaways.

Banks (2000, citado em Cavusoglu et al., 2021:392) afirma que historicamente a industria
da moda tem sido dominada pela estética eurocéntrica, resultando na subvalorizacao e rejeicao da
estética e beleza dos restantes grupos raciais e étnicos. Num estudo de Fashion Design e Product
Development, realizado por Ready-Best et al. (2018, citado em Topaz et al. 2022:2) demonstrou
que nas imagens de 3124 modelos femininas em livros da mesma area cientifica, apenas 15% eram
POC. Outro estudo realizado por McDowell (2019, citado em Topaz et al. 2022:2), no qual foi
examinado raca/etnia de modelos nos primeiros 10 looks apresentados pelas marcas Clavin Klien,
Chanel e Versace - durante a NYFW de 1992 a 2019 - foi observado que 88% das modelos
apresentadas eram de pele branca.

A industria da moda tem demonstrado um avango significativo no que consta na inclusao
dos varios tons de pele e representacdo de varias culturas. Porém, é notorio, essencialmente nos
mainstream media, que a preferéncia da raca caucasiana € prevalente. Atraves desta
predominancia, a industria da moda revela a sua dependéncia de caracteristicas deste grupo racial
como a sua “safe choice”, dando a entender que ainda sente alguma inseguranga em apostar noutras
caracteristicas raciais e culturais como representantes da sua estética e representacao.

1.1.4. Idade
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Cavusoglu & Atik (2022:393) afirma que o segmento de consumidor mais subvalorizado
é 0 grupo de pessoas acima dos 45 anos de idade. Este nicho de individuos é praticamente invisivel
na industria da moda.

De acordo com o Fashion’s Spot 2018 (citado em Cavusoglu et al., 2021:393) um Relatério
de Diversidade reportou 3.0% (equivalente a 27 pessoas) de castings totais de modelos acima dos
45 anos de idade que passaram pelas runaways de Nova York, Londres, Mildo e Paris, na
temporada Primavera 2019.

Gavrikova (2022:168) expOe que ter mais diversidade de idades pode ser uma mais-valia
para os designers, estes podem utilizar as suas experiéncias de vida para contar narrativas
interessantes através das suas colecdes.

Porém, face & dominancia das redes sociais, modelos e influencers com idades as cima dos
45 anos comegaram a receber reconhecimento face as suas experiéncias, elegancia e autenticidade.
E apesar de serem raros 0s exemplos, ha marcas que ja comecaram a incluir modelos na faixa
etaria dos 30 aos 70 anos de idade. A titulo de exemplo:

e Show Ready-To-Wear (Vivienne Westwood, outono 2022): Este desfile foi
bastante marcante a nivel de inclusdo de modelos de meia dade. O designer e
estilista de moda, Andreas Kronthaler, levou para a runway varias modelos maduras
para desfilarem as suas criagcdes. Estas modelos mostraram confianca e estilo,
trazendo uma energia Unica, ao desfile demarcando a temporalidade e versatilidade
das criagdo da marca Vivienne Westwood. Este desfile reforcou o ponto de vista
inclusivo e inspirou a mudanca inddstria com novas perspetivas de diversidade
etéria (Gavrikova 2022:168).

e Colecdo de outono 2022 da Ducky Brown: Steven Cox, um dos dois fundadores
da marca Ducky Brown, fez uma sessdo fotografica para o look-book da temporada
mencionada destacando um modelo encantador na faixa dos 50 anos (Gavrikova
2022:168).

1.1.5. Disabilities e Diferencas Visuais
Apesar do setor da moda tentar se direcionar para uma posi¢cdo mais inclusiva,
investindo na diversidade de tamanhos e contratando POC (People Of Color), existem ainda
grupos que sdo “sacudidos para debaixo do tapete”.

O grupo de pessoas disabled (e diferencas visuais) é atualmente o mais discutido sobre a
sua posicdo na industria da moda, sendo que esta é classificada por muitos como Abelist - a viséo
de que corpos “normais” e "capacitados" sdo superiores aqueles que fisicamente ou mentalmente
tem limitagbes nos movimentos, sentidos ou atividades (Fox-Suliaman, 2020). Gavrikova
(2022:168) afirma que atualmente esta minoria continua a ser a menos representada na industria
da moda, tendo acesso hiper limitado em experienciar shopping em tempo real, acabando por
depender das plataformas e-commerce.

Emily Fara (2021, citado em Gavrikova, 2022:169) escreveu para a VVogue reiterando que
apesar da industria trabalhar em conceitos como diversidade e inclusdo, raramente aposta em
individuos deste grupo. Afirma que sdo escassas as marcas e/ou iniciativas que dao visibilidade,
destacando Chromat, Christian Siroano e Collian Strada - enquanto marcas fiéis ao seu
compromisso para com a diversidade, e incluséo de modelos do segmento em aprego - e Tommy
Hilfiger Adaptive e Nike FlyEase enquanto iniciativas/projetos focados neste grupo que tiveram
em consideracao as suas necessidades e desafios enfrentados na inddstria da moda.
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De modo a reforcar a importancia do mencionado anteriormente neste capitulo, é deveras
importante perceber, em primeira méo, o ponto de vista de alguns modelos disabled ja integrantes
no mundo da moda. Numa entrevista de agosto de 2020 para a WhoWhatWear, realizada por
Jasmine Fox-Suliman, cinco top models integrantes deste grupo expdem o seu ponto de vista sobre
a atual posicdo de um individuo disabled na industria em estudo. Contam a sua jornada como
fashion models, as suas experiéncias no mundo do high fashion, e os desafios e preconceitos que
tiveram de enfrentar por parte da industria da moda e dos seus integrantes (Anexo 1). Na seguinte
tabela foram recolhidos os maiores insigths das entrevistas a cada modelo.

Nome

Aaron Philip

Insights

Philip afirma que a imagem de uma pessoa disabled, e o seu tipo de corpo, tem uma presenga
inexistente no high fashion. Revelou que ¢ bastante dificil ter conversas sobre a incluséo e a
sua importancia, especialmente do grupo disabled, nas grandes campanhas de moda,
editoriais e runway shows. Declara que nao tem sido facil o seu percurso na indistria, e que
teve de enfrentar constante bullying e assédio por ser uma disabled model.

Madeline Stuart

Madeline alegou que tem sido bastante positiva e que raramente se sentiu discriminada.
Porém, declara que no passado deparou-se com um obstaculo: as pessoas nem sempre
esperam por lhe pagar - achavam que o facto de incluir alguém com Sindrome de Down nos
eventos era pagamento suficiente. A modelo afirma que foi uma grande batalha educar que
todos, até pessoas com disabilities, devem ser valorizadas e pagas pelo seu trabalho.

Kelly Knox

Kelly afirma que foi aconselhada a usar uma prétese no braco, pois tal iria, de algum modo,
omitir visualmente a sua disability, no que resultaria com a modelo recebesse muito mais
ofertas de trabalho na indudstria. Knox declara que tal argumento foi - e ainda é - algo
completamente ignorante, doloroso e ableist. Acrescenta que, desde os primordios, as
pessoas disabled sdo desumanizadas, marginalizadas, vitimizadas, institucionalizadas,
isoladas e controladas, tornando-as constantemente invisiveis, especialmente na indUstria
gue é obcecada com a perfeigdo e estética. A modelo salientou que, mesmo apés 10 anos na
indUstria da moda ainda sente a necessidade de provar o seu valor e de determinar a sua
posicdo na industria: “Eu ndo estou aqui para tokenismo ou box-ticking. Eu sou mais do que
uma modelo. Eu sou mais que este corpo.” (Knox, 2020).

Marsha Elle

A modelo proclama que o tokenism na industria é algo real, e que valoriza as marcas que,
autonomamente, escolhem os seus modelos representantes com o objetivo de sair das normas
padrao e criarem uma norma de inclusdo.

Afirma que a area do fashion é uma forma de arte poderosa com capacidade de combater o
esteredtipo de imagens corporais irreais numa cultura. Marsha delega que contratar disabled
models e criar papéis para que estes tenham visibilidade na inddstria € uma das formas
fulcrais para as marcas combaterem o conceito de abelism (abelismo) incutido na sociedade.
Para Marsha, representacdo é fundamental em qualquer carreira ou campo de trabalho.
Utiliza como exemplo Mama Cax - uma modelo negra, e ativista dos direitos dos disabled,
com a perna direita amputada - que inspirou Elle a continuar a dar o seu maximo para
concretizar os seus sonhos. Afirma que a representacdo de modelos em situaces idénticas a
sua a mantinha motivada e sentia que ndo estava sozinha, sendo que mais alguém
compreendia a sua posicéo.

Melissa Koole

Melissa desabafa que, enquanto individuo com uma disability que ndo se manifesta
fisicamente, a maioria das pessoas assumem que nem sequer pertence ao grupo disabled, o
que resultava em que ndo considerassem as suas necessidades adicionais.
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A modelo partilha o qudo duro é a indUstria da moda: sendo neuro diversa deparou-se com
desafios face a novos lugares e pessoas, a falta de seguranca financeira, a inexisténcia de
opcOes face as suas necessidades, ou qualquer tipo de rotina/estrutura.

Tabela 1 - Insights diretos de modelos disabled

Uma modelo que gostaria de dar destaque neste estudo é Aaron Phillipp (Figura 2), uma
fonte de inspiracdo notavel. Uma figura importante na mudancga a varios niveis, esta modelo é a
pioneira do termo de inclusdo no departamento do model management. Amplamente conhecida
como a primeira modelo nega, transexual, e fisicamente disabled a ter um contrato com uma
agéncia de modelos de grande porte. Atualmente é representante da agéncia Community New
York, Philipp participou em varias shootings da Vogue, foi capa da V magazine, e teve uma
aparéncia notavel na New York Fashion Week adornando um outfit (conjunto de pecas de roupa e
acessorios usados juntos para criar um visual especifico ou coordenado.) amarelo vivo para a Redy-
To-Wear fashion show por parte da marca Moschino, Primavera 2022 (Cavusoglu et al., 2022:394).

Aaron Rose Philip
by Stanislaw Boniecki
for Vogue Poland iune 202

Figura 2 - Aaron Rose Philip
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1.1.6. Género e Sexo

Face a extrema intimidade que a representa roupa para 0 Nnosso corpo, o resultado é uma
conexdo profunda entre as identidades de género e a sexualidade (Cavusoglu et al., 2022:394).

Outrora, a industria da moda convencional era projetada na identidade de género baseada
apenas nos aspetos bioldgicos do ser humano - sexo masculino e sexo feminino -, limitando a
industria (e a experiéncia do consumidor) a segmentar apenas em duas variantes: Moda Masculina
e Moda Feminina. Contudo, face & chegada e emergéncia das tendéncias de genderless fashion
(moda sem género), houve um aumento significativo no espectro desta segmentacdo (Kim et al.,
2022, citado em Cavusoglu et al., 2022:394). Apesar deste crescimento de tais tendéncias ter sido
consideravelmente notavel a nivel global, as tentativas das marcas para responder a estas
necessidades do consumidor tem sido inconsistente.
Tomemos como exemplo a identidade de género Androgynous (androgina) - uma expressdo de
género que ndo se enquadra nos padrdes tradicionais de masculinidade ou feminilidade. O
Androgynous Style funde elementos que, por definicdo tradicional, sdo delimitados por elementos
masculinos ou femininos. Os exemplos mais comuns sdo 0 homem usar saia e a mulher uma
gravata (Cavusoglu et al., 2022:395). A moda andrdgina é essencialmente 0 uso de roupas sem
atribuir género especifico.

A marca ZARA fez uma tentativa que deixou os consumidores bastante confusos: ao lancar
colegdo intitulada como “unissexo” e “ungender” (desprovida de género), esta marca juntou-Se ao
gender-blending movement ao introduzir uma colecdo de 16 pecas de roupa que incluia calcas,
camisas, sweatshirts, t-shirts, e macacdes - todos em tons neutros como branco, preto e cinzento
(IMingworth, 2017, citado em Cavusoglu et al., 2022:395). Porém, as apresentacfes destas pecas
de roupa foram adornadas apenas por modelos cisgénero masculinos e femininos ao invés de
modelos ndo binarios. Esta inconsisténcia por parte da marca sugere, que independentemente qual
seja a finalidade das iniciativas, as roupas sao principalmente desenhadas para homens e mulheres
cisgénero, nao incluindo individuos da comunidade LBGTQI+. Reforcando a inconsisténcia da
propria inddstria no amplo gap de apari¢des de modelos transgénero, queer ou ndo binarios nas
runaways, campanhas e fashion shows (Cavusoglu et al., 2022:395).

1.2. Diversidade, Inclusdo e Representacdo na industria da moda

O conceito de DIR - Diversidade, Incluséo e Representacéo - tem sido um dos principais
focos das grandes corporacgdes de diversas industrias, e a industria da moda revelou ter uma grande
dificuldade em se adaptar a tal conceito.

Certamente a inddstria da moda ainda tem um longo caminho por percorrer quando
falamos em termos de incluséo, mas tal ndo desvalida o facto de a mesma ter tentado ao longo dos
tempos.

De acordo com Gavrikova (2022:166-167), especialistas especulam que os primordios de
DIR na industria em estudo iniciou-se em 1993 no espetaculo Battle of Versailles - evento
marcante na histéria da moda que modificou drasticamente o curso da mesma. A ideia principal
foi a colaboracdo de Designers Franceses e Americanos, sendo que os Designers Americanos
incluiram no seu cast modelos negras. Pat Cleveland, Billie Blair, e Batman Hardison foram o
momento, sendo gque a sua presenca nao era prevista e o fator surpresa pés a audiéncia ao rubro.
N&o demorou muito tempo para os Designers Europeus entrarem nessa nova tendéncia e
comecarem a implementar tal estratégia nos seus eventos. Na seguinte década, designers como
Yves Saint Laurent, John Galliano e Jean Paul Gaultier dedicaram-se na exploracdo desta nova
trend "étnica" e "exdtica” (termos utilizados na época para descrever tal tendéncia).
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Na viragem do milénio, foi nos primeiros anos da década de 2000 que se comecou a
evidenciar cada vez mais a consciencializacdo em relacdo a falta de diversidade na industria da
moda. Na edigdo de 2004 do livro “Unbearable Weigth: Feminism, Western Culture, and the
Body”, a autora, Susan Bordo (2004, citado em Gravrikova 2022:167), afirma que a atualidade da
diversidade fashionable é oferecida pelas mesmas entidades que nos introduziram a hegemonia
dos olhos azuis e cabelo loiro, e rotularam a aspetos como celulite e rugas como doencgas. Na
mesma edicdo, a autora aponta que apds uma década da publicacdo do seu livro em 1993 a indUstria
teve um leve progresso: existe mais representacdo de tons de pele, diferentes caracteristicas faciais,
modelos masculinos negros, e as crian¢as podem de usar rastas. Porém, ndo deixa de salientar que
ainda existem muitas problemas e codigos racistas ainda por serem trabalhados. Importa ainda
destacar que, no ponto de vista face a este novo progresso: a mudanca ndo passa de uma outra
forma de capitalismo com a finalidade de explorar novos mercados e criar novos desejos e
necessidades no consumidor.

O termo Inclusdo, no ponto de vista da industria da moda, é visto como uma tendéncia
pesada e influente, que normalmente ¢ utilizado de forma negligente pelas marcas sem que estas
tenham a noc¢do do nivel de responsabilidade que este tem. Mas o progresso realizado na década
de 2010-2019, adicionando diversidade de tamanho e representacao racial a equacdo, demonstram
que um futuro inclusivo nos setores mencionados €, na realidade, possivel (Russo, 2019).

De modo a emergir na conceituacdo de DIR na industria da moda, é pertinente ter como
referéncia os conceitos de Fashion Inclusivity e Body Positive. Estes ndo s6 sdo esséncias
principais integrantes do objeto em estudo, como definem também a posicdo da industria e do
consumidor na atualidade.

1.2.1. Fashion Inclusivity

Fashion Inclusivity (moda inclusiva) remete para um tipo de roupa feito para todos, nao

tendo qualquer correlagdo com a forma do corpo, tamanho, etnia ou género. Envolve a criagéo de
pecas esteticamente agradaveis que permita a qualquer ser humano se sentir ouvido e visto,
principalmente no grupo disabled (Hazari, 2022).
Steinfeld e Tauke (2002:170, citado por Martins et al., 2019:83) afirmam que um design de cariz
inclusivo tem como finalidade inserir a sociedade, eliminando quaisquer componentes de
discriminacdo. Simultaneamente defendem que ndo basta apenas oferecer uma caracteristica
funcional, mas que tal design caracteristico seja facil de se usar, confortavel e atrativo para os
consumidores.

Em 2022, falar de Fashion Inclusivity ndo se restringe apenas ao design de vestuario, inclui
também assegurar que todas as racgas e individuos com capacidades especiais se encontram no
mesmo patamar que 0s restantes, e que estes sejam valorizados pelas suas contribui¢des (Hazari,
2022).

Em suma, Fashion Inclusivity é ter em consideracdo a naturalidade e autenticidade do
corpo humano como representante da fashion industry, despojando o0s aspetos outrora
padronizados pela industria no passado.

1.2.2. Conceito de Body Positivity

Num estudo realizado em 2019 por Carolina Du6 De Souza, intitulado Body Positive —
Estudo De Caso Nas Midias Digitais, 0 movimento Body Positive (Positividade Corporal) foi
criado por iniciativa de Connie Sobczak e Elizabeth Scott, na década de 1990. Com origem nos
Estados Unidos da América, estas duas mulheres fundaram o instituto The Body Positive, com o
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objetivo de criar uma comunidade livre de estigmas e preconceitos sociais na composicao do corpo
humano.

No mesmo estudo é exposto que, inicialmente, este conceito tinha como raiz 0 movimento do Fat
Liberation Movement - também conhecido como Fat Acceptance Movement - em que se luta pela
aceitacdo e fim da discriminacao dos corpos gordos. Mas recentemente tem se debatido o tipo de
direcdo que este movimento tem vindo a tomar nos Gltimos anos. Alexandra Sastre (2014, citado
por Souza, 2019), afirma que este conceito em estudo deve refletir ndo apenas a verdade fisica do
corpo em termos de medidas e contornos, mas também a verdade imaginativa, emocional e ansiosa
do autoconhecimento continuo. E importante destacar expressdes mais singulares de positividade
corporal, como bracos amputados e cicatrizes nos pulsos, que representam histdrias pessoais e
experiéncias Unicas.

Nos dias de hoje, o conceito de Body Positive remete para a abordagem de ideias irrealistas sobre
a beleza humana, e promocao de Self Acceptance (autoaceitacdo) na construcdo de autoestima e
amor proprio (Souza, 2019). Movimentos como Body Positive, ou Body Neutrality, demonstram
faria ativista, desafiando e impulsionando a industria para a dire¢do da mudanca (Entwistle et al.,
2019:310).

Face ao exposto, o termo Body Positive pode ser definido como uma mensagem visual ou
textual, que desafia ideais e preconceitos sobre o corpo humano, como desmistifica os padrdes e
normas sociais em volta da beleza do mesmo. Promove a aceitacdo e o amor proprio,
independentemente do tamanho, forma ou aparéncia - incluindo caracteristicas como celulite,
acne, pelos pubicos, gordura, magreza ou necessidades especiais (Souza, 2019).

1.2.3. Tokenism como Estratégia de Marketing

O termo Tokenism remete para uma tendéncia, com alguma predominéncia na industria da
moda, que visa utilizar os conceitos de diversidade e inclusdo como uma estratégia de marketing.
As marcas utilizam Tokenism como modo de capitalizar as necessidades e exigéncias do
consumidor atual. Trata-se de um compromisso totalmente fabricado. Um metodo de as marcas se
posicionarem como progressivas e inclusivas, quando na realidade ndo passa apenas de algo
superficial e temporario. Gavrikova (2022:167) afirma que o exemplo mais evidente de Tokenism
na indudstria da moda é a utilizacdo de um Unico e exclusivo modelo middle-sized numa photoshoot
(sessdo fotografica) completa.

E importante reconhecer que esta abordagem é apenas uma estratégia de marketing
superficial enganosa com a finalidade das marcas/empresas ganharem mais visibilidade e
aumentarem as vendas, limitando-se a cumprir requisitos ou seguir uma lista de verificagdo sem
qualquer compromisso genuino com a causa em apreco. Este comportamento por parte das
empresas ndo promove qualquer tipo de mudanca no mundo real, e desvaloriza as verdadeiras
necessidades dos consumidores - conceito de Box-ticking. Os conceitos de diversidade, inclusdo
e representacdo tém de ser aplicados de forma consciente e sustentavel.

1.3. Influéncia da industria no comportamento e visdo do consumidor
Na era prée-moderna o conceito de Moda estava fortemente interligado com
tradicdo: a nivel comunicacional, filosofico, e relacional, aspetos como a indumentaria eram
apenas definidos como representativos de costumes sociais. A forma de se vestir ndo era resultado
de escolha individual, era simplesmente um resultado de enraizamento de convencgdes e préaticas
sociais (Manzini, 2022:463).

-18-



Tudo mudou na era moderna - subitamente todos encontravam-se na condicdo de decidir
livremente todos os seus projetos e objetivos de vida. Os individuos selecionavam que tipo de
objetos os rodeavam e, consequentemente, a forma de como se vestiam. Por tal motivo, o conceito
de Moda que conhecemos atualmente emergiu: uma apresentacdo que passa desde da liberdade
individual até ao individualismo; um espelho da expressao pessoal (Manzini, 2022:463).

Atualmente, a industria exerce uma forte influéncia no comportamento do consumidor. -
através de estratégias de marketing, publicidade e design, as empresas moldam as tendéncias,
ditam o que é considerado "desejavel”, influenciando as escolhas dos consumidores.
Consequentemente, a industria da moda acaba por desempenhar um papel importante na criacdo
de padrdes de beleza e esteredtipos, que podem afetar a autoestima e a percecdo do corpo dos
consumidores (como ja mencionado anteriormente).

1.3.1. Consciéncia da moda e o seu papel no bem-estar do consumidor

1.3.1.1. Moda como meio de expresséo individual

E incrivel como a moda nos permite expressar de forma visual quem realmente somos -
seja através de indumentaria ou itens de adorno, Moda permite-nos demonstrar criatividade e
expressar opinides.

Segundo (Alexa et al., 2018:27) o conceito de Moda, enquanto roupa, esta em todo o lado
da sociedade e desempenha um papel fundamental nas relacfes intrapessoais e interpessoais. Por
ser algo tdo préximo do nosso corpo - sendo que alguns especialistas consideram quase como uma
segunda camada de pele - o design e uso da roupa, e repetitivos acessorios, tem um impacto
significativo no bem-estar emocional e fisico do ser humano. A forma como nos vestimos e nos
apresentamos ao mundo influencia a forma como nos vemos e identificamos.

E através desta forma visual criativa que estabelecemos relacdes com diferentes grupos
sociais e/ou subculturas - ao adotar de um estilo especifico é provavel que nos identifiquemos com
uma comunidade em especifico, que partilhe os mesmos interesses e ideias. Tal evoca no individuo
um sentimento de pertenca e posicao, facilitando as interagdes coletivas, minimizando conflitos e
tensdes sociais (Goffman, 1959; DePaulo et al., 1996, citados por Cavusoglu et al., 2022:389).
Importa ainda salientar o fator de autenticidade. Ao escolhermos que pecas de roupa e acessorios
utilizamos, e optar por seguir, ou ndo, as atuais tendéncias, temos uma oportunidade criativa e
unica de nos destacar dos restantes.

Moda trata-se de uma forma visual de expressdo pessoal que nos permite dar asas a nossa
criatividade e descobrir novas vertentes da nossa identidade ao explorar diferentes looks. A moda
permite-nos ser auténticos, Unicos e verdadeiros a n6s mesmos.

1.3.2. Ainfluéncia das redes sociais na construcdo da identidade do Consumidor

Quando refletimos sobre o impacto que as redes sociais podem ter no consumidor é
possivel chegar a conclusdo que estas tém uma influéncia significativa na construcdo da sua
identidade.

Atualmente os social media tém um papel bastante predominante no nosso quotidiano.
Estas oferecem a possibilidade de partilhar com o mundo inteiro a nossa criatividade, estilo
preferido e expressar a nossa individualidade; interagir com outros utilizadores com interesses,
gostos e ideias semelhantes; manter-nos informados sobre as tendéncias mais atuais; e gragas ao
avanco tecnologico, experimentar novos looks virtualmente.

Quando exploramos esta temética em termos de diversidade e inclusdo, estas plataformas
possibilitam ao consumidor um espaco alternativo onde podem compartilhar os seus estilos e
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criatividade, onde a diversidade é valorizada. E uma pratica bastante mais inclusiva visto que
possibilita dar espaco a qualquer tipo de individuo - como exemplo, pessoas com habilidades
diferentes tém a oportunidade de compartilhar com o mundo as suas capacidades, expressar a sua
criatividade, e celebrar a sua aparéncia e estilo (Entwistle et al., 2019:310).

No entanto, € importante salientar que as redes sociais também tém o seu lado negativo -
tanto para o consumidor.
O consumidor muitas vezes sente-se pressionado em enguadrar-se com os padrdes de beleza e
seguir a risca todo o tipo de tendéncias predominantes. A constante exposicao a contetdo de cariz
“prefeito”, e a necessidade de comparagdo com os restantes utilizadores, provoca um desequilibrio
significativo na autoestima do consumidor e afeta a forma como este se vé relativamente aos
restantes.

2. O consumidor do século XXI
2.1. O consumidor atual

De acordo com o estudo realizado pela Euromonitor (2021:25-28), intitulado Top 10
Global Consumer Trends 2021, devido a fatores como a desconfianca na lideranca, bias, e 0
dispersar de desinformacéo, que resultaram numa crise de confianga por parte dos consumidores.
Estes apresentam uma postura rebelde e firme, tomando como prioridade 0s seus desejos e
necessidades pessoais. Querem que a sua voz seja ouvida e ndo descansam enquanto as suas
mensagens nao chegarem aos gigantes socais.

Este tipo de comportamento permaneceu, alastrou-se e evoluiu, dando lugar a um
consumidor mais self-centered (autocentrado), direcionado pela felicidade na expresséo da sua
individualidade e autenticidade.

No estudo semelhante ao anterior, remetente ao ano 2022, feito pela mesma entidade, o
consumidor atual rege-se por um lifestyle (estilo de vida) centrado na aceitacdo, self-care
(autocuidado - préticas e habitos que uma pessoa adota para cuidar do seu bem-estar fisico, mental
e emocional) e inclusdo. Estes reconhecem o mérito pessoal e aceitam de bracos abertos os seus
conflitos interiores e imperfeicGes. A felicidade e bem-estar séo as prioridades do consumidor do
século XXI, tendo estes como fatores de decisdo para o consumo de produtos e/ou servicos - estes
tém de ir ao encontro com as suas motivacoes e identidade, que devem estar implementados no
centro das estratégias de negécio (Euromonitor, 2022:45-48).

2.2 Abordagem das marcas

Ap0s a disseminacdo do consumidor atual, surgem questdes como: Que tipo de abordagem
as marcas devem optar? Que estratégias as marcas devem implementar?; Como criar ligacdo com
tais consumidores?.

Tendo como referéncia os dois estudos da Euromonitor mencionados no capitulo anterior:

1. Os consumidores sentem a necessidade de ser ouvidos. As marcas devem fornecer
visibilidade para que estes possam espalhar a sua mensagem - evocando no mesmo um
sentimento de empatia - através da assertividade e preciséo a nivel de marketing e social
media (Euromonitor, 2021:25-28).

2. As marcas tém de criar uma conexao profunda com os clientes. E podem-no fazer através
de produtos que evoguem fisicamente, emocionalmente ou espiritualmente o conceito de
bem-estar, que ira ressoar e melhorar a vida do consumidor. Estes produtos e/ou
experiéncias devem despertar nos consumidores a sensagdo da melhor versédo de si
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mesmos, ao ponto de influenciar a decisdo de compra e lealdade para com a marca
(Euromonitor, 2022:45-48).

3. E fulcral que o marketing e ofertas tenham cariz inclusivo, pois marcas que quebram
esteredtipos e normas sociais permitem ao consumidor sentir-se confortavel e confiante
consigo mesmo e na sua expresséo individual (Euromonitor, 2022:45-48).

4. E deveras importante ainda mencionar que as marcas devem prestar apoio aos
consumidores acompanhando as suas jornadas, com a finalidade de entender as suas
necessidades e prioridades. Ao oferecer suporte ira simultaneamente despertar nos
consumidores os sentimentos de realizacdo e confianga, melhorando positivamente a
percecdo da marca (Euromonitor, 2022:45-48).

3. Branding e Gestdo da marca
3.1.Diversidade, Inclusdo e Representacdo como acréscimo de valor a marca
Incorporar o conceito de DIR numa marca de moda tem se demonstrado bastante
desafiante, mas, como exposto anteriormente, os clientes valorizam a diversidade, incluséo e
representacdo presente numa marca, ao ponto de ser um fator decisivo no seu consumo.
Incorporar estes trés conceitos ndo s6 ira melhorar a sua reputacdo, demonstrando
preocupacdo com as necessidades e exigéncias dos clientes, como também ird aumentar o nimero
de vendas e tornar o marketing bastante mais facil (Hazari, 2022).

Martins et al., (2019:83) exprime que 0 vestuario pode ser considerado uma
extensdo do corpo, uma segunda pele, e por tal, € importante considerar que todos tém o direito de
usufruir do ato de escolher o seu préprio vestuario, independentemente a que grupo social estes
pertencem e de como desejam ser vistos pelo mundo. Tal visa a individualidade, estima e
autorrealizacéo do cliente.

Numa publicacdo para a Faculdade de Londres de Artes Contemporaneas, Hazari (2022)
sugere cinco conselhos/estratégias para incorporar inclusdo numa marca:
1. Ser minucioso com a pesquisa de inteligéncia cultural,
2. Perceber arealidade dos clientes e oferecer-lhes visibilidade no marketing de comunicacgao;
3. Planear e preparar para os designs inclusivos antes de os lancar para o mercado;
4. Avaliar se a marca tem recursos financeiros para tal designs;
5. Apostar em partnerships (parcerias) com outras marcas que tenham presente o conceito de
inclusdo como reforgo na reputacdo da marca.

Costa, Moura e Wolff (2014, citado por Martins et al., 2019:83) ressaltam a
necessidade de desenvolver produtos e/ou ambientes acessiveis para todos - ndo apenas para um
determinado grupo - sem que surja a necessidade de qualquer tipo de adaptacéo/alteracédo
especifica para a sua utilizacdo. As companhias e a inddstria tém de perceber que os clientes
valorizam a autenticidade e querem pessoas reais a promoverem 0s seus produtos, e que tal deve
ser um verdadeiro reflexo da sociedade atual (Stuart, 2020, entrevista para WhoWhatWear, 2020).

Adotar caracteristicas como gender fluid, multiplicidade racial, étnica, corpo, idade e
diversidades de classes sociais no publicidade, packaging, branding e producdo da marca ira
demonstrar as proximas gerac6es de consumidores que as marcas percebem quem eles sdo e como
se autoidentifiguem (Cavusoglu et al., 2022:409).

Para além da componente empresarial, as companhias e a industria tém de perceber que os clientes
valorizam a autenticidade e querem pessoas reais a promoverem 0s seus produtos, e que tal deve
ser um verdadeiro reflexo da sociedade atual. E deveras importante enaltecer que Moda é para
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todos os corpos - desde cor, forma, tamanho, idade, ability, género, sexualidade e/ou religido.
Todos merecem um lugar na industria da moda e o conceito de beleza ndo é unidimensional.

3.2.Boas Praticas de Diversidade, Inclusdo e Representacdo: Aplicacdo Adequada na
Posicdo da Marca
Tanto a nivel pratico como a nivel narrativo, tém sido cada vez mais promovidos 0s
conceitos de diversidade, inclusdo e representacdo nas marcas de moda. Varias marcas tém se
destacado face as suas abordagens inclusivas e inovadoras, desafiando os standards padréo,
impulsionado a mudanga no mercado. Deste modo, foi realizado um levantamento de algumas
marcas e iniciativas que foram importantes e revolucionarias na area em estudo. Abordagens
dedicadas a pavimentar um ambiente mais equitativo e representativo na indUstria da moda.

Fashion Brand Abordagem/Iniciativa Descricdo
Adidas Campanha Adidas Original | Destacando a ideia de que a originalidade ¢ um
is Never Finished processo continuo e em constante evolucdo, a marca

promove ativamente a diversidade e inclusdo
recorrendo a uma gama diversificada de modelos e
atletas na sua campanha. Através desta campanha a
marca procura inspirar os consumidores a abracarem a
sua individualidade e autenticidade, impulsionando a
exploracéo criativa individual sem a estipulacdo de
quaisquer limitacGes.

Savage x Fenty | Diversidade e Inclusdo de A marca de lingeri e moda intima visa celebrar a

by Rihanna modelos representantes da autoexpressdo, confianca e sensualidade de todas as
marca mulheres. Recorrendo a modelos de diferentes

tamanhos, etnias e origens, a marca promove a
aceitacdo e empoderamento da naturalidade corporal.

Chromat Inclusdo e Diversidade sdo a | Uma marca que tem como base inclusao e
identidade da marca representacdo, a Chromat é uma marca dedicada a

roupas inclusivas e fashion-foward A marca utiliza
diversidade como parte da sua identidade e posicdo no
mercado - desde raca, etnia, tamanho, altura,
disabilities e muito mais, esta marca projeta em nédo
deixar ninguém de parte no setor da moda.

Tommy Tommy Hilfiger Adaptive | Trata-se de uma linhagem de roupa projetada
Hilfiger especificamente para pessoas com disabilities.

Uma gama de moda inovadora, tendo presente no seu
design fechos magnéticos pernas das calcas, mangas e
cintura ajustaveis; e a flexibilidade de vestir e despir
usando diferentes pontos de entrada., os artigos desta
linha estdo desenhados para serem mais faceis de se
vestir, respondendo a diferentes necessidades
individuais.
O objetivo da Tommy Hilfiger Adaptive é oferecer
uma gama de moda inclusiva para aqueles que sdo

maioritariamente esquecidos.
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ASOS Positividade Corporal nas | Uma marca somente de loja online, a ASOS tem sido
campanhas uma marca que tem estado na mira de todos pelo sério

compromisso com 0s conceitos de diversidade e
inclusdo. Ao promover aceitagdo corporal, esta marca
apresenta modelos de tamanhos e formas variados,
dando simultaneamente visibilidade a diversos estilos

diferentes.
Nike Campanhas que desafiam E de conhecimento geral que a Nike é uma marca de
estere6tipos sportswear que trabalha ativamente para a incluséo na

industria da moda. As suas campanhas frequentemente
destacam-se pela variedade de atletas de origens e
habilidades diversas. Esta marca ndo demonstra
qualquer tipo de receio ao desafiar estigmas e
esteredtipos presentes tanto na industria da moda como
na indastria do desporto.

H&M Conscious Collection Uma colecdo com base nos conceitos de
sustentabilidade e inclusdo, a H&M oferece ao

consumidor uma colecdo de roupa com um espectro de
tamanhos variado - sempre tendo em mente a prética
de moda sustentavel ao criar os artigos sejam do
agrado ao maior nimero de consumidores possivel.

Gucci Programa Gucci A marca Gucci estabeleceu um programa fortemente
Changemakers focado na inclusdo e diversidade tanto na industria

como dentro da propria empresa. Este programa visa
apoiar iniciativas de cariz igualitario, tendo como foco
mudancas sociais.

Tabela 2 - Marcas e Iniciativas revolucionarias na area da Diversidade, Incluséo e
Representacao

E certamente encorajador observar que a presenca dos conceitos de diversidade, inclusio
e representacdo estdo cada vez mais presentes na industria da moda. A adoc¢do destas préticas e
iniciativas contribuem para o evoluir de uma industria mais equitativa e representativa.

3.3. O poder das Redes Sociais na projeciao das marcas: O declinio da Victoria’s Secret

De modo a adaptarem-se a atualidade e manterem-se relevantes no mercado, as empresas
cada vez mais recorrem as redes sociais como meio de implementacéo de estratégias de marketing
- com a finalidade de se aproximarem mais marcas dos consumidores e promoverem 0S Seus
produtos. Esta aproximacdo permite ndo s6 que as criarem uma identidade Unica, como também
estabelecem uma ligacdo emocional com os consumidores. No entanto, a influéncia dos social
media também podem afetar negativamente as marcas, podendo até resultar na sua total
erradicacdo do mercado - tomemos como exemplo uma das marcas que, outrora, era a marca
dominante no mercado de lingeries, Victorias’ Secret:

A marca desvaneceu totalmente do mercado face a diversos desafios, mas a principal razdo
da perda de relevancia desta deve-se a mudanca de preferéncias do consumidor. Criticas constantes
devido a falta de diversidade e representacdo na marca foram amplamente debatidas nas redes
sociais e 0 descontentamento do consumidor, e exigéncias do mesmo para a mudanca na
abordagem da marca relativamente a beleza e inclusdo, ganhou uma visibilidade astronémica no
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WorldWideWeb. Campanhas e movimentos foram criados nas redes sociais e tiveram um impacto
significativo na opinido publica e reputacdo da prépria marca - afetando negativamente as vendas
e imagem da tdo adorada marca de lingeries. Por tal razdo, foi posto um fim ao tdo iconico desfile
anual da Victoria’s Secret.

Apesar dos esforcos para se adaptar ao mercado atual e as exigéncias dos consumidores,
esta marca nao conseguiu recuperar do intenso backlash (uma reacdo negativa ou resisténcia a
mudangas ou avangos sociais, politicos ou culturais), acabando por encerrar completamente todas
as suas operacdes a maio de 2020.

Em 2021, a marca deixou para tras os seus angels (modelos representantes da imagem
corporativa), e lancou a iniciativa VS Collective (Euromonitor, 2023:45). Um esforco por parte da
marca de modo a reinventar a sua imagem corporativa e divergir da imagem anterior associada a
falta de diversidade e representacdo. Este projeto € composto por um grupo diversificado de
mulheres influentes em variadas areas - desporto, negdcios, entretenimento e ativismo - e visa
romper os estereotipos e padroes de beleza imposto pela industria da moda, promovendo uma visao
mais geral do verdadeiro conceito de beleza e autoaceitacdo (Maheshwari & Friedman, 2021). No
entanto, esta iniciativa também recebeu muitas criticas: o consumidor ndo se mostrou muito
convencido e questionou sobre a verdadeira esséncia deste projeto - a inclusdo é genuina ou apenas
uma estratégia de marketing (Tokenism)?

A transicéo da Victoria’s Secret para a iniciativa VS Collective representa certamente um

esforco por parte da marca na reconstrucdo da sua reputacdo e imagem corporativa. Esta
demonstrou ter em consideracdo algumas das criticas que levaram ao declinio da marca
anteriormente.
A iniciativa VS Collective prova certamente uma tentativa na mudanca de abordagens e valores
por parte da Victoria’s Secret. A marca demonstrou tentativas em forcar-se na resposta as
necessidades dos consumidores e excluir o anterior requisito de se afirmar como uma marca de
status e sexyness.

Capitulo 2: Investigacdo Experimental

1. Inquérito aos consumidores

Para a investigacdo experimental da presente dissertacdo foi optado por fazer um
questionario ao consumidor. E fundamental entender primeiro a que nivel o consumidor se
encontra recetivo para tais mudancas, perceber qual a sua opinido e posicao sobre a teméatica em
estudo, e quais as suas expectativas sobre este assunto. Se o resultados demonstrarem ser positivos,
e coincidir com o exposto ao longo deste estudo, num outro momento podera se proceder a acoes
e praticas mais especificas da tematica.

O questionario em apreco foi lancado ao publico no dia 6 de junho de 2023 e esteve
disponivel num periodo de duas semanas, sendo que o0 mesmo deu-se como encerrado no dia 20
de junho de 2023. Este levantamento teve um total de 130 respostas.

A faixa etéria participante foi bastante diversificada, contando com 6 (4,6%) respostas de menores
de 18 anos, 34 (26,2%) participantes entre os 18 aos 24 anos, 24 (18,5%) votos no segmento dos
25 aos 34 anos de idade, 20 (15,4%) inquiridos na faixa etaria dos 35 a 44 anos, 34 (26,2%)
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individuos com idade entre os 45 a 55 anos, 9 (6,9%) pessoas dos grupo de 55 a 64 anos, e 3 (2,3%)
elementos com idade superior a 65 anos.

Enquanto a identificacdo de género, foi possivel contar com 98 mulheres (75.4%), 31 (23,6%)
membros do género masculino, e 1 (0,8%) bola tricolore da Adidas . Resultados como o ultimo
mencionado j& eram esperados. Na realidade, até fora surpreendente o facto de em 130 respostas
apenas 1 tenha sido deste cariz. Foi impressionante ndo haver nenhuma apari¢do do efémero
género helicoptero de ataque @,

A nivel de nacionalidades, maioritariamente dos participantes foram de Portugal, contando com
115 (88.5%) respostas. Porém, este estudo pode contar com 2 (1,5%) pessoas do Reino Unido, 1
(0.8%) dos Estados Unidos da América, 1 (0.8%) da Australia, 3 (2,3%) do Brasil, 1 (0,8%) de
Cabo Verde, 3 (2,3%) do Chile, 2 (1,5%) da Franca, 1 (0,8%) da Grécia, e 1 (0.8%) de
Mocambique.

2. Estrutura do questionario

O questionario foi dividido em quatro partes - primeira sec¢do dedicada ao preenchimento
de informagdes pessoais (idade, género e nacionalidade); segundo segmento, intitulado de “The
Industry”, aborda questdes sobre perspetivas e opinides do conceito DIR na indUstria da moda;
terceiro momento de investigacdo, designado por “Brand(ing)”, questionava o participante sobre
a sua visdo e opinido do conceito de DIR enquanto acréscimo de valor as marcas e como as marcas
podem ter influéncia nos consumidores; a quarta parte apelava ao participante fazer ouvir a sua
voz, oferecendo a oportunidade deste partilhar abertamente os seus pensamentos e experiéncias
sobre o topico em estudo. E possivel observar o questionario completo no Anexo 2 —
Questionnaire (questionario).

3. Objetivos e Perguntas de Investigacao
Tendo como principal finalidade entender em primeira méo o ponto de vista atual dos
consumidores face a tematica em estudo, foi realizado um inquérito, através da plataforma Google
Forms. Tendo como objetivo atingir 0 maximo nimero de respostas possivel, o inquérito em
questdo ndo tinha publico-alvo especifico e ndo existiam quaisquer critérios de exclusao - qualquer
pessoa tinha a liberdade de responder de forma confidencial e anénima. Por tal razéo, este foi
realizado em inglés - amplamente reconhecido como a lingua internacional - de modo que o
questionario pudesse ser realizado por pessoas de diversas nacionalidades.
A nivel de especificidade, o inquérito visa procurar resposta as seguintes questées de
investigacao:
e Qual a percecdo dos participantes sobre a incluséo e diversidade na industria da moda?
e Quais sdo as opinides e sugestdes dos inquiridos sobre como a industria da moda pode
melhorar em termos de diversidade e incluséo?
« Na dtica dos questionados, quais as a¢des sdo consideradas mais eficazes para promover a
diversidade e inclusdo na industria?
« No ponto de vista do participantes, até que ponto diversidade na industria da moda pode se
refletir na sociedade?
« De acordo com os questionados, qual o impacto da diversidade e inclusdo na industria da
moda tém no valor e percecdo das marcas?
e Quais sdo as expectativas dos inquiridos em relacao as marcas de moda no que diz respeito
a diversidade e inclusao?
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@ A resposta humoristica de identificacdo como uma bola tricolore da Adidas foi uma expressao criativa e lidica por parte do participante. Este tipo de respostas adiciona um toque leve e descontraido a pesquisa, evidenciando a
diversidade de formas como as pessoas podem interagir com questionarios desse género

@ A mencédo ao meme do “género helicoptero de ataque” é uma referéncia a uma expresséo humoristica que se popularizou online, satirizando as diversas identidades de género. Este comentario € feito com um tom jocoso,
reconhecendo a natureza efémera e ficticia desse “género". A incluséo desta observacéo tem como objetivo acrescentar um elemento de humor a anélise, sem menosprezar a seriedade e o respeito pelas diversas formas de identificacdo
de género



4. Anélise de dados

De acordo com os resultados obtidos, o atual consumidor € da opinido que, em termos de
inclusdo e diversidade, a atual indUstria da moda tem se mostrado parcialmente inclusiva, com
71,5% (93 votos) ser de acordo que algumas marcas mostram esforco a combater a problematica
em estudo.

4.1.The Industry
Na amostra em estudo o consumidor foi bem claro face a a influéncia da indUstria da moda
na autoestima e imagem corporal das pessoas - 107 (82,3%) acredita que a falta de diversidade e
inclusdo é um fator que pode direcionar a baixa autoestima e falta de confianca, reforcando que a
presenca destes conceitos sera uma mais-valia para a autoaceitacdo e confianca corporal (89,2% -
116 votos), como € possivel de se observar na seguinte imagem.

Do you think that diverse representation in the fashion industry positively influences people's

self-esteem and body image?
130 respostas

@ Yes, seeing diverse people in fashion
promotes greater body acceptance

@ No, fashion has no significant influence
on self-esteem and body image
Not sure

Gréfico 1 - Diversidade e Inclusdo como uma mais-valia para o consumidor

Na sua Otica, o consumidor acredita que a inclusdo de diferentes tamanhos e formas

corporais (90% - 117 votos), representacdo de diferentes etnias (75,4% - 98 votos) e inclusdo de
modelos com disabilities (59,2% - 77 votos) define uma industria mais diversificada e inclusiva.
Enfatizando que a indUstria tem de aspetos a melhorar a nivel de producdo de roupas respondam
as diferentes necessidades e tamanhos (77,7% - 101 votos), inclusdo de um espetro mais diverso
no tipo de corpos e caracteristicas nas campanhas de publicidade (76,2% - 99 votos) e o
encorajamento na representacdo de diferentes culturas e comunidades (67,7% - 88 votos).
Este acredita que a diversidade na inddstria tem um impacto positivo significativo, estimulando a
criatividade e inovacdo e a melhoria na representacdo e inclusdo de diferentes grupos sociais,
destacando o aumento na aceitagdo e valorizacdo da diversidade na sociedade - possivel de se
observar no seguinte gréafico:
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In your opinion, what is the positive impact of diversity in the fashion industry?

130 respostas

@ Greater representation and inclusion of
different social groups

@ stimulus for creativity and innovation

© Increased acceptance and appreciation
of diversity in society

_—
@ All of the above
‘ @ Nome of this setences are important to
fashion industry

@ Everyone matters
@ None.

Grafico 2 - Impacto positivo da diversidade na industria da moda

Revelou acreditar enfaticamente no papel da representacdo diversa na indUstria enquanto fator
influenciador social (86,2% - 112 votos). Este acredita que as presencas destes conceitos
influenciam a sociedade em abracar a diversidade como um principio fundamental.

Em termos de fator de decisdo: a maioria afirma que a presenca de DIR na inddstria seria uma
fator influente para o seu estilo pessoal e escolhas na area da moda (51,5% - 67 votos). Porém,
existe uma pequena percentagem (12,3% - 16 votos) que afirma n&o ter a nogao se tais conceitos
seriam fatores de decisdo no seu ato de consumo.

Como base na amostra em estudo, o consumidor mostrou acreditar que a Diversidade e
Inclusdo na industria da moda como uma tendéncia duradora, essencial para a evolucdo da
industria em si - possivel de observar no seguinte gréafico:

Do you believe that diversity and inclusion in the fashion industry are just a passing trend or a

lasting movement?

130 respostas

@ Passing trend, likely to lose relevance in
the future

@ Lasting movement, essential for the
industry's evolution

Not sure

60,8%

Grafico 3 - Diversidade e Inclusdo como uma tendéncia duradora

Os insigths do consumidor sobre a influéncia dos social media na precesséo D&I na
industria da moda revelaram que este acredita nestas plataformas como meio de destacar modelos
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e influencers diversos, promovendo uma perspetiva inclusiva na area da moda (61,5% - 80 votos),
porém, ndo deixa de destacar que esta também tem um lado negativo ao perpetuar esteredtipos de
beleza e padrdes inatingiveis, dificultando a diversidade (30% - 39 votos).

How do you think media and social media can influence the perception of diversity and inclusion in

the fashion industry?
130 respostas

@ By highlighting diverse models and
influencers, they promote a more
inclusive view of fashion

@ By perpetuating beauty stereotypes and
unattainable standards, they hinder
diversity
They have no significant influence on
the perception of diversity in fashion

@ | have no comment about that topic

Grafico 4 - Influéncia das redes sociais na precessdo de D&I na industria da moda

4.2.Brand(ing)

Tendo como referéncia a amostra em analise, o consumidor atual acredita que conceitos
como a diversidade e inclusdo tem impacto na precessdo e valor das marcas. Este revelou que uma
marca diversificada e inclusiva tem mais valor (87,7% - 114 votos), e que é responsabilidade das
marcas promover estes conceitos (64,6% - 84 votos).

Do you believe that fashion brands have a responsibility to promote diversity and inclusion?
130 respostas

@ VYes, it is the responsibility of brands
@ No, brands do not have that obligation
@ Maybe, it depends on the context

Gréfico 5 - Responsabilidade das marcas na promocéao de D&I

O consumidor acredita que esta responsabilidade em promover D&I na indUstria através
de campanhas publicitarias retrata uma imagem da sociedade mais realista e inclusiva (74,6% - 97
votos). A realidade € que uma marca abracar diversidade e incluséo evidenciou - no ponto de vista
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do consumidor - ter uma vantagem, competitiva em relacdo as marcas que ndo adotam tais
principios (62,3% - 81 votos).

A amostra em apreco confirmou que uma marca que tenha um compromisso sério com
D&l tem impactos significativos no consumidor: aumenta a autoestima e aceitacéo pessoal (76.9%
- 100 votos); encoraja a expressao individual e celebragdo de diversidade (69,2% - 90 votos); evoca
um sentimento de representacdo e identificacdo (62,3% - 81 votos). A titulo de exemplo, uma
marca que tenha presente modelos com diferentes tipos de corpos comprovou que a tal promove a
aceitacdo corporal e aumenta a autoconfianca das pessoas (94,6% - 123 votos), como €é possivel
de se observar no seguinte grafico:

Do you believe that the inclusion of models with different body types can influence people's

self-esteem?
130 respostas

@ VYes, models with different body types
can promote body acceptance and self-
confidence

® No, the appearance of models does not
impact people's self-esteem
Not sure

Grafico 6 - Responsabilidade das marcas na promocao de D&I

O consumidor manifesta que, em relacdo a presenca e ado¢do de D&I, este tem
como expectativas, por parte das marcas de moda, que se adote politicas de inclusdo em todas as
areas de atuacdo das companhias, que promovam diversidade na suas campanhas de publicidade,
e que oferecam uma vasta variedade de tamanhos e estilos de roupa (43,1% - 56 votos).

What are your expectations of fashion brands regarding diversity and inclusion?
130 respostas

@ That they adopt inclusion policies in all
areas of the company

@ That they promote diversity in their
advertising campaigns

@ That they offer a wide variety of sizes
and clothing styles

@ All of the above

@ All of the above and that they actually
hire people for what they can bring to t...

@ None.

Gréfico 7 - Expectativas do consumidor face a D&I por parte das marcas de moda
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No presente estudo em apreco, houve um momento em que foram identificadas iniciativos
e exemplos de marcas que promove os conceitos de diversidade e inclusdo. Com a finalidade de
entender o impacto

4.3.Your voice is important - A percecédo do consumidor

No decorrer do questionario estavam presentes dois momentos operacionais de respostas
abertas - o participante poderia partilhar quaisquer experiéncias pessoais relacionadas com o
conceito de DIR na industria da moda (25 respostas), e no final do questionario, poderia partilhar
comentérios adicionais, pensamentos ou insigths relevantes sobre o topico em andlise (13
respostas).

Apesar de muitos ndo percebido o conceito de opcional - oferecendo respostas como “no”
(ndo), “not really”(realmente ndo), “don’t’ (nd0), “I haven’t” (ndo tenho) - foi possivel receber
insigths extremamente relevantes sobre a tematica em estudo. Na seguinte tabela foi realizado um
levantado das cotagdes mais interessantes por parte dos participantes, apoiadas por exposi¢oes que
se alinham com o estudo realizado da presente dissertagéo.

Cotagdes dos participantes Corroboracéo

“Dou valor a marcas que usem corpos reais nas suas | A importancia da presenca de varios tipos de
pecas porque consigo ter uma melhor percecao de como COFpOS -0 Consumidor sente-se representado e

a peca vai ficar em mim; o que acontece muitas vezes é .
a industria da moda "vender pecas" em corpos que ndo demonstra empatia para com o mesmo. Tal

existem e que criam expectativas nas pessoas que | PrOmove um —aumento de autoestima e
podem depois causar muita frustracdo, baixa | confianca.

autoestima, ndo aceitagdo do proprio corpo. (...)”
(Andnimo, 2023)

“Sinto-me mais sexy do que a maioria das modelos, mas | Influéncia da indUstria da moda no
ao ver os seus tipos de corpo repetidamente, faz-me consumidor - como j& mencionado

desejar poder trocar de corpo, como se fosse controlo : R Vv

mental. Nem sequer gostaria disso, mas esta a fazer-me ?nterlormente' g mdu_sma exerce_ uma forte
desejar ter essa capacidade.” (Anénimo, 2023) influéncia no consumidor, essencialmente no
comportamento do mesmo. Esta dita o que €
considerado “desejavel” influenciando as

escolhas do consumidor.

“Sendo uma pessoa plus size, as vezes, ao entrar numa | Limitacdes na experiéncia do consumidor —
loja recebo o olhar de ‘o que ¢ que ela estd aqui a fazer?” | Black (2022), afirma que certos grupos de
.y . .~ t : [Py4 t . ! - -
€jame dlrss.erar,n” nao '€I.IIOS nada para st ou SO temos Consum|d0res de mOda eXperIenCIam
tamanho unico’.” (Anénimo, 2023) AR . N ) ;.
limitacbes face as opgOes disponiveis,
“Tenho muitas dificuldades em comprar roupas em | €ssencialmente em termos de tamanhos. E cada
lojas comuns, porque s6 tém os tamanhos menores e as | yvez mais crescente a demanda por moda e
lojas que vendem tamanhqs maiores, geralmente as roupas mais inclusivas no departamento de
roupas sdo um pouco unstylish.” (Anénimo, 2023)
tamanho.
“E importante para mim o tipo de tecido ser o mais | UMa gama mais alargada de tamanhos néo so
natural, suave e confortavel. Os tamanhos e tipo de | contribui para a inclusdo deste grupo nas

roupa devem ser oferecidos de uma forma a abranger | tendéncias mais atuais, como também na
todo o tipo de pessoas ao nivel econémico e o0 tamanho

adaptado sem estere6tipos. (...)” (Andénimo, 2023)
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aceitacdo pessoal e normalizacdo social face
aos diferentes tamanhos e formas corporais.

“E muito importante que todas as pessoas se sintam
validadas e na minha opinido a industria da moda tem
um papel fundamental nisso - a moda representa muito
0 que € aceite na sociedade, o que é bem visto, o que é
validado; portanto, se esta indUstria abranger todos o0s
tipos de corpos, de etnias, de tamanhos, de orientacdes
sexuais, caminharemos para uma sociedade muito mais
inclusiva, com mais confianga, mais autoestima e mais
VOZ.” (Anénimo, 2023)

Importancia social da Industria da Moda -
no decorrer da presente dissertacao foi exposto
bem claro a importancia que a moda e a sua
indUstria representa para os consumidores. Esta
demonstrou ter uma influéncia significativa no
comportamento dos individuos, um impacto
extremo na autoestima das pessoas, assim como
também comprovou ter um papel fundamental
na sua autoexpressao.

Tabela 3 - CitagOes dos participantes e insigths apreendidos

4.4.Discussdo de resultados

Tendo como objetivo principal obter insigths dos consumidores na area da moda face a

tematica em estudo, os resultados revelaram

trabalhados no decorrer da presente dissertacao.

ir ao encontro com as problematicas e tdpicos

O consumidor demonstrou preocupacao sobre a escassez de diversidade e representacao na
industria. Revelou que apesar de haver algumas tentativas, esta continua a ser parcialmente
inclusiva. Apontou como principais problematicas os seguintes topicos: esteredtipos e beauty
standards inatingiveis; exclusdo de modelos com corpos que fujam aos parametros estabelecidos;
desafios que os individuos com disabilities tem de enfrentar na indlstria da moda; falta de

representacdo de diferentes etnias e ragas.

Please select the options that you find most relevant regarding issues related to diversity, inclusion,
and representation in the fashion industry (you can select more than one)

130 respostas

Stereotypical and unattainable...
Lack of representation of differ...
Representation of LGBTQ+ co...
Exclusion of models with differ...
Challenges faced by disabled i...
Cultural appropriation in fashion

There is no cultural apporiation 1(0,8%)

Envoirement Impactation its th...J§—1 (0,8%)

40

92 (70,8%)
64 (49,2%)
37 (28,5%)
89 (68,5%)
72 (55,4%)
45 (34,6%)

60 80 100

Grafico 8 - Ponto de vista do consumidor sobre as problematicas na area em estudo
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Este é da opinido que a principal mudanca na industria deve comecar pela producdo de
roupas que respondam aos diferentes tamanhos e necessidades dos consumidores. Foi revelado
que individuos que ndo correspondem as normativas estruturais sentem-se excluidos e julgados
qguando entram numa loja de roupa. A disponibilidade de uma gama mais diversa revelou, para
consumidor, ser um passo essencial no conceito de inclusdo. O consumidor também sugere que a
presenca de corpos de diversos tamanhos, capacidades e caracteristicas seria um fator decisivo
para a metamorfose da industria.

Acreditam que a presenca dos conceitos de diversidade, inclusdo e representacdo séo
fatores motivacionais para a mudanca de estigmas e paradigmas na sociedade — essencialmente
acreditam que estes conceitos irdo contribuir para a reducdo dos beauty standards inatingiveis e
exclusdo de diferentes tipos de corpos.

A esmagadora maioria é da opinido que estes trés conceitos tem um valor acrescido nas
marcas. S&o da opinido que uma marca inclusiva e diversificada aumenta a autoestima e aceitagao
pessoal, encoraja a individualidade do consumidor, e € uma espelho mais realista da sociedade.
Tém como espectativas a adogao de inclusdo em todos 0s setores da empresa e que a promocao de
diversidade se reflita nas campanhas publicitarias. Novamente, voltam a salientar a necessidade
de uma variedade mais extensa de tamanhos e estilos de roupas.

Capitulo 3 — Discusséao

Na recolha dados e receber pontos de vista de professores experientes na &rea da moda, foi
evidenciado que os grandes gurus e experientes na area em estudo demonstraram ter preferéncia
em publicar as suas pesquisas, resultados e descobrimentos nos websites e redes sociais oficias das
marcas de moda. Estes revelaram que os seus “estudos” sdo mais abrangentes ao serem partilhados
em tais media ao inves de estarem presentes nas bases de dados académico-cientificos. Por tal
razdo, a disponibilidade de contetido para o desenvolvimento da dissertacao foi bastante limitado.
Apesar da tematica em estudo ser um tdpico bastante atual, foi desafiante encontrar estudos atuais
fidedignos que remetessem para a problematica em estudo.

Na seguinte tabela sdo apresentados os principais estudos que tiveram uma influéncia significativa
na realizacdo da presente dissertacdo. Nesta sdo identificadas as caracteristicas de cada fonte
utilizada para o desenvolvimento do enquadramento tedrico (Tabela 4) - é apresentado,
individualmente, o titulo da mesma, o(s) nome(s) do(s) autores, ano de publicacdo, e que tipo de
fonte se trata, sendo que, simultaneamente, s&o expostos 0os maiores insights apreendidos durante
a anélise.

Extending the diversity conversation: Fashion consumption experiences of underrepresented and underserved
women
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Autor(s) Ano de Tipo de Tipo de Insights
. _ | Publicagédo Fonte
Publicacéo
Lena Cavusoglu | 2022 Revista Quantitativa | O insight deste artigo foi essencial para corroborar
e Deniz Atik Académica | e Qualitativa | o gap identificado - a escassez de presenca na

Diversity and inclusivity as a growing tendency in fashion in 2022

industria das seguintes categorias:

e pessoas com disabilities;

o diversidade racial e de etnias;

e heterogeneidade do corpo;

o diferentes sexualidades e géneros;

e segmento de pessoas mais maduras de idade;
e equidade de classes sociais.

Apesar de ser focado apenas nas mulheres, este
estudo teve conteddo indispensavel para o
desenvolver de cada um dos seis tdpicos
mencionados. Muitas problematicas identificadas
nos estudo revelaram ser aplicadas ao publico no
geral: a desvalorizacdo do grupo com disabilities,
invisibilidade do segmento mais maduro, a falta de
presenca de diferentes sexualidades e géneros na
industria e as diferencas entre classes sociais.

Autor(es) Ano de Tipo de Tipo de Insights
.. | Publicacao Fonte
Publicacéo
P. A. Gavrikova | 2022 Artigo Qualitativa O presente estudo deu para ter uma nocéo dos

primdrdios de DIR até a atualidade — visto que se
trata de um estudo bastante recente. Aborda
teméticas como imagem corporal, modelos
maduros, e a escassa Vvisibilidade do grupo de
disabilities, este artigo de Gavrikova foi
fundamental para a construcdo da presente
dissertacéo.

Body Positive - Estudo de caso nas midias digitais
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Autor(es) Ano de Tipo de Tipo de Insights
. _ | Publicagédo Fonte
Publicacéo
Carolina Souza | 2019 Monografia | Qualitativa Nesta monografia, Souza apresenta a evolucdo do

Discussdes sobre moda inclusiva em fortaleza-ceara

conceito de Body Positive. Como este iniciou-se
por ser um movimento de luta pela aceitacdo, e fim
da discriminacdo, dos corpos gordos, e como
atualmente tal conce¢do é definida como uma
abordagem de ideias irrealistas sobre a beleza
humana, promovendo a autoaceitagdo com intuito
de construir autoestima e amor proprio pelo
préprio corpo.

Autor(es) Ano de Tipo de Tipo de Insights
.. | Publicacao Fonte
Publicacéo
Fernanda 2019 Revista Quantitativa | Esta referéncia foi essencial para entender o
Martins, Maria Académica | e Qualitativa | conceito de Moda Inclusiva. Expondo que este
Teixeira, topico ndo se limita apenas a criagdo de um design
Araguacy inclusivo. Mas também oferece caracteristicas
Figueiras funcionais, possibilitando a experiéncia de

confortabilidade e atratividade no produto para 0s
consumidores.

Top 10 Global Consumer Trends 2022

Autor(es) Ano de Tipo de Tipo de Insights
. _ | Publicacao Fonte
Publicacéo
Euromonitor 2022 Estudo Quantitativa | O estudo periédico em aprego foi bastante
Periddico percetivel na compreensdo do consumidor atual.

Este rege-se por um lifestyle centrado na aceitacéo,
self-care e inclusdo. A sua felicidade e bem-estar
estdo em primeiro lugar tendo estes como fatores
de decisdo para o consumo de produtos e/ou
Servicos.
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Top 10 Global Consumer Trends 2021

Autor(es) Ano de Tipo de Tipo de Insights
. _ | Publicagédo Fonte
Publicacéo
Euromonitor 2021 Estudo Quantitativa | Através deste estudo foi possivel entender que
periddico consumidor atual apresenta uma postura rebelde e

6 Models on Ableism, Visibility, and Personal Style

firme, tomando como prioridade os seus desejos e
necessidades  pessoais. Este  tipo de
comportamento resulta com que o consumidor seja
mais autocentrado, sendo direcionado pela
felicidade na expressdo da sua individualidade,
autenticidade e igualdade em todos 0os campos
sociais e industriais.

Autor(es) Ano de Tipo de Tipo de Insights
. . | Publicacao Fonte
Publicacéo
Jasmine  Fox- | 2020 Webpage Qualitativa Esta entrevista a 6 modelos com disabilities foi
Suliaman sem dudvida bastante interessante e enriquecedor

para a presente dissertacdo. Foi possivel ter em
primeira mao declaragcBes, pontos de vista e
experiéncias de modelos ja integrantes na indUstria
da moda: as dificuldades e desafios que este tem de
enfrentar diariamente — tanto na inddstria como
tanto no dia a dia

Is the fashion industry becoming more inclusive in 20227

Autor(es) Ano de Tipo de Tipo de Insights
. _ | Publicagédo Fonte
Publicacéo
Sweha Hazari 2022 Webpage Qualitativa Este artigo publicado na plataforma oficial da

Faculdade de Londres de Artes Contemporaneas
(LCCA) deu um insight geral sobre o termo de
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inclusdo na indlstria da moda. Forneceu
informac&o vital sobre como uma marca pode ser
mais inclusiva, e forneceu exemplos de casos de
sucesso no Reino Unido.

Tabela 4 - Maiores insights do Enquadramento Tedrico

1. Métodos e Resultados

A pesquisa realizada foi através da consultada de bases de dados académico-cientifico - B-on,
Web of science e Google Scholar - e recolha de dados, sugestdes e insights de professores e
experientes nas areas em estudo. De modo a afunilar as opc¢des de contetdo para analise foram
delineados os seguintes limitadores: publicac@es entre os anos 2018 e 2023, open source, idiomas
inglés ou portugués, e conteddo peer reviewed. Apds inseridos os critérios de limitacdo, o processo
de selecdo limitou-se a uma revisdo cuidada dos titulos de cada publicacéo, leitura da introducéo
ou abstract do conteudo referente as areas em analise, e deliberacdo da relevancia e contributos
dos mesmo para a presente dissertacao.

As contribuicOes resultantes deste estudo podem ser listadas como as seguintes: (1)
Identificagdo das dificuldade e desafios que os grupos marginalizados pela industria enfrentam no
seu dia a dia; (2) Evidenciar a problemética da falta de DIR (diversidade, incluséo e representacéo)
na industria da moda; (3) Importancia e impacto que a mesma revela no consumidor atual; (4)
Demonstragédo do impacto social e industrial positivo através resultante ao implementar o conceito
de DIR nas marcas; (5) Prova que a industria, e as marcas nelas incutidas, s6 tém a beneficiar ao
implementar DIR na sua identidade corporativa e campanhas publicitarias; (6) Contribuicdo para
a comunidade académico-cientifica sobre o tema em estudo face a escassez de contetdo e estudos
realizado sobre 0 mesmo.

1.1. Estado da arte

Sendo que o presente estudo tem como principal foco a Diversidade, Incluséo e Representacao
na industria da moda, o seguinte Estado da Arte foi realizado somente focado na presenca destes
trés conceitos na industria. Este visa demonstrar e evidenciar o estado atual, a nivel cientifico e
académico, do tema mencionado anteriormente.

A tematica em estudo revelou ser praticamente inexplorado no mundo academico/cientifico.
A presenca de contetdo peer reviewed de open source nos repositorios académico-cientificos no
nicho da industria da moda € bastante reduzida, e até mesmo em alguns, casos inexistente.

Fashion Diversity

Source B-on Web of Science Google Schoolar

N° de resultados 2.190.000
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consumption experiences
of underrepresented and
underserved women"

(pré critérios de 1,119,643 2,385 (aproximadamente)
inclusao e excluséo)
N° de resultados 4.870
(p0s critérios de 98,642 46 (aproximadamente)
inclusdo e excluséo)
N° de contetdo relativo
a “Fashion Diversity”
14 0 88
N° de contetido
selecionado para
anélise 1 0 1
Titulo(s) do contetido "Extending the diversity
selecionado conversation: Fashion ) .
X “Fashion Diversity”

Tabela 5 - Estado da Arte do conceito Fashion Diversity

Fashion Inclusivity

Source B-on Web of Science Google Schoolar
N° de resultados 91.000
(pré critérios de 53,620 30 (aproximadamente)
incluso e excluséo)
N° de resultados 17.100
(pos critérios de 3,263 2 (aproximadamente)
incluséo e excluséo)
N° de contetdo relativo 10
a “Fashion Inclusivity” 1 0
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N° de contetido
selecionado para

anélise 0 0 1
Titulo(s) do contetido “Diversity and
selecionado Inclusivity as a
X X

growing tendency in
fashion in 2022”

Tabela 6 - Estado da Arte do conceito Fashion Inclusivity

Fashion Representation

Source B-on Web of Science Google Schoolar
N° de resultados 3.900.000
(pré critérios de 1,605,763 20 (aproximadamente)

inclusdo e excluséo)

N° de resultados 17.200

(p0s critérios de 182,483 20 (aproximadamente)
incluséo e excluséo)

N° de contetido relativo
a “Fashion

Representation” 10 0 4
N° de contetido
selecionado para
analise 2 0 0
Titulo(s) do contetido "Race- and gender-based
selecionado under-representation of

creative contributors: art,
fashion, film, and music"

"Representation of women
of color on the covers of
the top three fashion
magazines: a content
analysis"
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Tabela 7 - Estado da Arte do conceito Fashion Representation

Capitulo 4 — Discussdes

1. LimitacGes do estudo

Como mencionado anteriormente, no decorrer da pesquisa para o presente trabalho, foi
identificado um gap significativo de estudos na temética de Diversidade, Inclusdo e Representagdo
no setor da moda. Por ser um tema bastante atual, e ainda em crescimento, foi desafiante encontrar
recursos livres fidedignos para a realizacéo deste trabalho.

Por outro lado, o facto de a haver esta limitacdo abriu uma vasta gama oportunidades de estudo.
Foi dificil definir um caminho que devia linear, pois foram identificadas inimeras possibilidades
de estudo e foi complicado selecionar quais deveria abordar e quais teria de deixar para uma outra
oportunidade.

Um outro fator influenciador no progresso de desenvolvimento da dissertacdo foi a limitacéo
de tempo para trabalhar na mesma. Tendo um trabalho a full-time, com uma equipa limitada a trés
pessoas para organizar eventos numa faculdade de renome, foi bastante complicado conciliar as
horas de trabalho profissional (mais as horas extra) com as horas de trabalho académico.

2. Desenvolvimentos futuros

No decorrer da investigacdo, foram identificadas varias &reas do conhecimento que
necessitavam ser mais exploradas. Uma que se destacou foi a limitacdo de experiéncia dos
consumidores face as opg¢des disponiveis no atual mercado. Existe uma demanda cada vez mais
uma demanda por parte do consumidor de artigos de moda com uma gama mais abrangente que
responda a diferentes necessidades. Como apéndice da presente dissertacdo, seria realizado um
estudo focado apenas em tal problematica — ndo so iria solidificar a importancia de DIR na
industria da moda, como também iria cimentar que ambas as partes (consumidor e marcas) iram
beneficiar com a tomada decisdo de uma industria mas diversa e inclusiva.

De modo a solidificar o presente estudo, seria explorar e aprofundar os conceitos de
Alternative Fashion Marketing, Alternative Brand Awerness, New Way of Fashion
Communication, e New formato of Brand Recognition. A exploracdo destas areas ira solidificar
a razdo pela qual as marcas do setor em estudo iram beneficiar em vérios aspetos ao adotarem
comportamentos mais inclusivos e diversificados na sua identidade e corporacéo.

Para a realizacdo do Capitulo 2 (Investigacdo Experimental) foram descobertas diversas
oportunidades de atuacdo. Abordagens que iram trazer para o estudo pontos de vista em primeira
mao dos diferentes Stakeholders - consumidor, indUstria da moda e grupos marginalizados pela
industria). Porém, pelas razdes ja mencionadas no topico anterior, ndo fora possivel realizar todas
as estratégias desejadas, apenas tendo a oportunidade de implementar o questionario para o
consumidor. Sendo que o objetivo é continuar a trabalhar o tépico em estudo para o nivel
académico superior - doutoramento — iram ser trabalhadas as seguintes possiveis estratégias:
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Focus Group de pessoas com disabilities: pois como mencionado anteriormente,
atualmente este tem sido o grupo mais discutido na industria da moda. Este grupo é
praticamente invisivel no geral. Uma abordagem, onde irei oferecer um espago para
que estas pessoas tenham voz e exponham as sua problematicas, revoltas, e desafios
sera certamente inspirador e gratificante — tanto para o estudo como para as proprias
industria e sociedade. Esta minoria precisa de ser ouvida e finalmente ser visivel aos
olhos de todos.

Entrevistas fechadas com individuos plus size: a tematica sobre o tamanho e forma
do corpo na area da moda € um assunto ja discutido largamente. Porém, ainda em pleno
2023, as escolhas disponiveis continuam as mesma op¢oes limitadas. No ponto de vista
pessoal, a grande problematica é a falta de educacéo sobre o conceito plus size e como
este é imediatamente desvalorizado — a grande maioria é da opinido que uma pessoa
plus size é uma pessoa que apenas nao quer fazer exercicio fisico e/ou ter uma
alimentacdo cuidada. A problemética dos tamanhos nunca ird mudar se as mentalidades
ndo mudarem. Tais entrevistas iram trazer pontos de vista valiosos sobre o conceito de
plus size, e como esta discriminacdo social e industrial afeta ndo s6 as pessoas deste
grupo, mas como também tem impacto e influencia na sociedade em geral. Esta
discriminacdo e desvalorizacdo afeta-nos a todos, essencialmente a nivel psicoldgico.

Field Research na agéncia de modelos: seria interessante e enriquecedor para a
temética em estudo, observar e analisar o dia a dia de uma agéncia que tenha incutido
na sua identidade os conceitos de D&I. Obtendo resultados em primeira méo sobre
estratégias utilizadas pela agéncia, que desafios esta ultrapassa por adotar destes
conceitos nos seus modelos, quais as perspetivas do mercado face a utilizacéo e escolha
deste tipo de modelos, e que impacto esta tem vindo a ter na industria e sociedade desde
a tomada de decisao deste compromisso.

2.1. Eventuais resultados do estudo
Como base na escolha do tema e tematicas a desenvolver neste estudo, como principal

resultado seria a criacdo de uma possivel agéncia de fashion models totalmente focada nos
conceitos de diversidade e inclusdo. Os representantes seriam apenas individuos dos grupos
identificados no gap, como também acrescentaria a equacao, 0s seguintes grupos:

Individuos com marcas dérmicas na pele (cicatrizes, queimaduras recuperadas, celulite, estrias,
vitiligo, entre outros);

Pessoas gravidas;

Diferentes géneros com pelos pubicos;

Diferentes géneros (para além do homem) carecas;

Diferentes tamanhos a nivel de altura (de pessoas anas a pessoas muito altas).

Iniciar-se-ia pela criacdo do branding da agéncia tendo em consideracdo os resultados obtidos e
insights recolhidos no decorrer do estudo da tematica em apreco. Apos definida e criado a imagem
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corporativa da agéncia, seriam implementadas as estratégias de marketing identificadas e outras
que possam Vir a surgir na continuacao deste estudo.

A implementacdo de uma agéncia de fashion models focada apenas em modelos fora da
uniformidade e padrBes atuais da indUstria teria como objetivo dar inicio a Humanizacao da
industria da moda, criando uma agéncia que visa oferecer visibilidade e posicao a individuos que
carecem de representatividade na industria e sociedade.
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Consideracoes Finais

Com a objetivo principal de identificar o valor e importancia dos conceitos de diversidade,
inclusdo e representacdo na inddstria da moda, bem como demonstra a sua importancia para o
consumidor atual, este estudo revelou uma lacuna significativa nas seguintes tematicas:
Diversidade de diferentes classes socais, ragas e etnias; Inclusdo do segmento mais maduro, grupos
de disabilities e diferencas visuais, e variedade de género e sexo; Representacdo de diferentes
grupos e comunidades.

Conclui-se que, apesar das diversas tentativas, a industria atual ainda se direcionada para um
grupo especifico - que tenha tamanho, proporcdes, caracteristicas particulares. Ficou evidente
que atual industria promove a segmentacdo, marginalizando aqueles que nédo se enquadrem nas
normativas padronizadas.

O consumidor atual apresenta uma postura rebelde e autocentrado, direcionado pelos seus
desejos e necessidades pessoais. Tém como prioridades o seu bem-estar, felicidade e liberdade
de expressao pessoal. Os estudos revelaram que estes tém como motivacdes a individualidade,
autenticidade e igualdade em todos os campos sociais e industriais.

Ao longo do presente estudo, foi possivel constatar o papel importante que o conceito de
moda desempenha na vida dos consumidores. Estes encaram tal conceito como parte da sua
individualidade e expressdo pessoal, sendo essencial para o seu bem-estar psicoldgico que sejam
incluidos e representados na identidade corporativa das fashion brands. Acredita que uma marca
inclusiva e diversificada possui uma valor acrescido em relacdo as restantes no mercado. Promove
body positivity, autoaceitacdo, quebra de estigmas e paradigmas, e marca posi¢do na erradicacao
dos padrdes de beleza inatingiveis. Simultaneamente, tais marcas demonstram transparéncia e
reflete autenticamente a atual sociedade. Os estudos apontam que se um produto e/ou servico for
ao encontro com as motivag@es e identidade do atual consumidor, este ird ao encontro com as
preferéncias de decisdo do mesmo.

Em suma, o presente estudo evidenciou a necessidade de diversidade, inclusdo e
representacdo na industria da moda. Estes conceitos revelaram ser essenciais para a metamorfose
da industria atual, evidenciando a demanda cada vez mais crescente por parte do consumidor para
tal. O compromisso serio e auténtico com estes conceitos prova ser um fator fundamental, ndo s
como para 0 consumidor e marcas, como também para a mudanca. Representa evolucdo na
humanizacdo da inddstria da moda, e solidifica que tal transformacao ird influenciar mentalidades
e perspetivas sociais — contribuindo para a erradicacdo de estigmas e paradigmas normativos.
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Anexos

Anexo 1. Voz das disabilities — Entrevistas de Jasmine Fox-Suliaman para a WhoWhatWear

Aaron Philip

Aaron Philip é uma modelo de 21 anos, negra, transgénero e deficiente, que nasceu com
paralisia cerebral.

Comecou a sua carreira atraves das redes sociais, em que um tweet de 2017 ficou viral e 0
mundo ficou a conhecer as aspira¢es de Aaron em ser modelo para as grandes marcas de moda.
Segundo a modelo, numa entrevista para WhoWhatWear, tal direcionou-a para varios trabalhos
peculiares na industria até que eventualmente assinou contrato com a Elite.

Quando questionada sobre a sua experiéncia como modelo disabled na industria da moda,
Aaron afirma que a imagem de uma pessoa disabled, e o seu tipo de corpo, tem uma presenca
inexistente no high fashion. Revelou que é bastante dificil ter conversas sobre a inclusdo e a sua
importancia, especialmente do grupo disabled, nas grandes campanhas de moda, editoriais e
runway shows. Declara que ndo tem sido fécil o seu percurso na industria, e que teve de enfrentar
constante bullying e assédio por ser uma modelo disabled.

A pedido de expor o que conceito de representacdo significava para a modelo, Aaron
alegou o seguinte: “Para mim, representagdo significa ser capaz de se autoconhecer. Fashion pode
adequadamente representar pessoas disabled integrado-nos em espacos/clientes como somos e o
gue somos, sem que haja necessidade de nos infantilizar ou representar uma luz de esperanca para
os clientes, quando s6 estamos a tentar fazer o nosso trabalho.” (Philip, 2020).

Madeline Stuart

Madeline Stuart, uma modelo australiana de 26 anos com Sindrome de Down, comegou a
sua carreira em 2014 quando desfilou para um fashion show na sua cidade natal. Afirma que que
se apaixonou pela forma como as modelos se divertiam a desfilar - como estas pareciam tdo bonitas
e confiantes. Foi nesse momento que Madeline se apercebeu que o seu destino era fazer carreira
nas catwalks.

Como primeiro passo da sua jornada, a mde de Madeline agendou uma sessdo fotografica, que
acabou por ser partilhada, pela mesma, num grupo publico do Facebook - grupo este que
encorajava as pessoas a serem saudaveis e viverem uma vida longa. Durante a noite, as fotografias
da modelo ficaram virais, tendo o0 apoio de mais de sete milhdes de pessoas. Tal resultou com que
Madeline recebesse ofertas de varias partes do mundo para se tornar uma verdadeira modelo e
comparecer a eventos de renome.

Quando questionada sobre a sua experiéncia como uma modelo disabled na industria da
moda, Madeline alegou que tem sido bastante positiva e que raramente se sentiu discriminada.
Porém, declara que no passado se deparou com um obstaculo: as pessoas nem sempre esperam por
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Ihe pagar - achavam que o facto de incluir alguém com Sindrome de Down nos eventos era
pagamento suficiente. Madeline afirma que foi uma grande batalha educar que todos, até pessoas
com disabilities, devem ser valorizadas e pagas pelo seu trabalho.

Stuart partilha o seu significado de representacdo no mundo da moda como o seguinte:
“Significa que em qualquer catwalk, conseguimos ver um reflexo do que a sociedade realmente
¢.” (Stuart, 2020). A modelo simultaneamente aconselha que as marcas e companhias, se
contratarem pessoas com disabilities, se assegurem que estas sdo igualmente representadas nas
mesmas proporcdes que 0s restantes, ndo so para que estes figuem a saber do seu valor pessoal,
como também entender que a entidade o valoriza - deixar claro que a marca é auténtica e ndo tem
medo da realidade.

Por fim, a modelo reitera que todos temos capacidades, beleza e possibilidade de sucesso
se nos derem a oportunidade para o desmontar.

Kelly Knox

Nascida em Londres, Inglaterra, Kelly Knox, uma modelo de 38 anos, iniciou a sua carreira
quando participou, e venceu, uma competicao de procura de modelos disabled, em 2008.

Sem o antebraco esquerdo, Knox afirma que néo se sentia alguém classificado como disabled, mas
percebia que a sociedade tinha um ponto de vista oposto. A modelo alega que o termo “disabled”
- ou qualquer sinbnimo do mesmo - é associado como algo negativo, e quando se tornou modelo
foi a primeira vez que se sentiu realmente disabled. “The world disables me, not my body.” (Knox,
2020).

Ao longo da sua carreira de modelo, Kelly afirma que foi aconselhada a usar uma prétese
no braco, pois tal iria, de algum modo, omitir visualmente a sua disability, no que resultaria com
a modelo recebesse muito mais ofertas de trabalho na industria. Knox declara que tal argumento
foi - e ainda é - algo completamente ignorante, doloroso e ableist. Acrescenta que, desde os
primordios, as pessoas disabled s&o desumanizadas, marginalizadas, vitimizadas,
institucionalizadas, isoladas e controladas, tornando-as constantemente invisiveis, especialmente
na industria que é obcecada com a perfeicédo e estética. A modelo salientou que, mesmo apods 10
anos na industria da moda ainda sente a necessidade provar o seu valor e de determinar a sua
posicao na inddstria: “Eu ndo estou aqui para tokenism ou box-ticking. Eu sou mais do que uma
modelo. Eu sou mais que este corpo.” (Knox, 2020).

Quando questionada sobre o seu significado de representacdo na industria do high fashion,
a modelo responde: “Moda é para todos os corpos - desde cor, forma, tamanho, idade, ability,
género, sexualidade. Todos nds merecemos um lugar na inddstria da moda. Beleza ndo é
unidimensional, e pessoas disabled ndo sdo menos bonitas. Esta nas méaos das marcas contratarem
modelos disabled, ndo por serem disabled, mas sim pelas suas capacidades profissionais e se estes
se alinham com o brand ethos da marca.” (Knox, 2020).
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Marsha Elle

Natural do Haiti, Marsha Elle é uma modelo de 31 anos que nasceu com uma deficiéncia
congénita no fémur direito, acabando por ter de amputar a perna direita.

Comecou a sua jornada no mundo do modeling através da rede social Instagram. Documentava a
sua jornada de autoaperfeicoamento e autoconfianga como um pessoa disabled auxiliada por uma
prétese na perna direita. Levou um total de sete anos para a modelo assinar contrato com uma
agéncia.

A modelo proclama que o tokenism na industria é algo real, e que valoriza as marcas que,
autonomamente, escolhem os seus modelos representantes com o objetivo de sair das normas
padréo e criarem uma nova norma de inclusao.

Afirma que a area da moda é uma forma de arte poderosa com capacidade de combater o
esteredtipo de imagens corporais irreais numa cultura. Marsha delega que contratar modelos
disabled e criar papéis para que estes tenham visibilidade na industria € uma das formas fulcrais
para as marcas combaterem o conceito de abelism incutido na sociedade.

Para Marsha, representacdo é fundamental em qualquer carreira ou campo de trabalho.
Utiliza como exemplo Mama Cax - uma modelo negra, e ativista dos direitos dos disabled, com a
perna direita amputada - que inspirou Elle a continuar a dar o seu maximo para concretizar 0s seus
sonhos. Afirma que a representacdo de modelos em situacGes idénticas a sua a mantinha motivada
e sentia que ndo estava sozinha, sendo que mais alguém compreendia a sua posi¢cdo. A modelo
espera que o seu trabalho também possa inspirar 0s outros a seguirem os seus sonhos, que sejam
empaticos para com 0s proximos, e que deixem o estigma de disablility no passado.

Por fim, Marsha realca o facto de que qualquer pessoa - independentemente da raga, etnia,
orientacdo sexual, género ou background - a qualquer momento da sua vida pode se tornar
disabled. Ser um aliado da comunidade disabled é promover e apoiar a mudanca.

Melissa Koole

Diagnosticada aos 19 anos de idade com sindrome de Asperger - tipo de autismo -, a
modelo alemé de 29 anos iniciou a sua carreira no high fashion quando tinha 14 anos. Mas aos 17
anos teve de abandonar o mercado face a dificuldade em perder peso e manter o seu corpo dentro
dos parametros exigidos. Anos depois foi introduzida a industria plus size, e Koole decidiu dar
uma nova oportunidade a sua carreira de modelo, mas desta vez, com uma abordagem natural face
ao seu tamanho. Apos dois anos a viajar entre Nova York, Londres e Netherlands (Paises Baixos),
a modelo acabou por se instalar em Brooklyn, Nova York definitivamente.

Face a sua experiéncia enquanto disabled model, Melissa desabafa que, enquanto individuo
com uma disability ndo visivel fisicamente, a maioria das pessoas assumem que nem sequer
pertence ao grupo disabled, o que resultava em que ndo considerassem as suas necessidades
especiais.
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A modelo partilha o quéo duro é a industria da moda: sendo neurodiversa deparou-se com desafios
face a novos lugares e pessoas, a falta de seguranca financeira, a inexisténcia de opcdes face as
suas necessidades, ou qualquer tipo de rotina/estrutura.

Quando questionada sobre como a indUstria poderia se tornar mais acessivel, Koole oferece
sugestdes como a diversidade na estrutura dos manequins dos showrooms, oferta de de servigos de
tailor clothing nas lojas, e 0 uso diverso (em todos 0s aspetos) de modelos nas estratégias de venda
- emails, e-commerce, publicidade e campanhas - “Eu acho que tudo comega assim que se
aperceberem que as pessoas com disability podem ser tdo aspiracionais como as restantes.” (Koole,
2020). A modelo afirma ter esperanca de inspirar outras pessoas neuro diversas a seguirem 0s seus
sonhos e aspiracdes. Pretende demonstrar a quebra de barreiras e provar as pessoas que a incluséo
vai para além dos marcadores mais obvios.

A modelo pede para que deixem de ter pena do grupo disabled, pois deixa claro que a
maioria das pessoas com disabilities amam-se como sdo. Muitos ndo querem mudar nada em si,
mesmo se tivessem a oportunidade para tal. O facto destes individuos terem de lidar com tais
dificuldades e opressdes deve-se a falta de conhecimento e compreensdo, ou exclusdo social, por
parte dos restantes individuos da sociedade. “Pensar que nds merecemos a vossa compaixao, ou
sentir pena de nds, apenas mostra que nao nos aceitam por quem somos.” (Koole, 2020).
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Anexo 2. Questionnaire (questionario)

The Importance of Diversity, Inclusion, and Representation in the Fashion Industry: Value
for the Consumer and the Brand

Welcome to this questionnaire on the importance of diversity, inclusion, and representation in the
fashion industry. The aim of this questionnaire is to gather information about your perceptions and
opinions on this topic. Your responses will be treated confidentially and anonymously. Thank you
very much for your participation!

PERSONAL INFOS

1. What is your age?
- Under 18 years old
- 18-24 years old
- 25-34 years old
- 35-44 years old
-. 45-54 years old
- 55-64 years old
- Above 65 years old

2. Which gender do you identify with?
- Male
- Female
- Non-binary

- Other

3. Where are you from?

(caixa de dropdown com todos os paises)
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INDUSTRY

4. In your opinion, do you think the fashion industry has been inclusive in terms of diversity?
- Yes, fully inclusive
- Partially, some brands have shown efforts

- No, the industry is still predominantly homogeneous

5. How do you define diversity in the fashion industry?
- Representation of different ethnicities
- Inclusion of bodies of different sizes and shapes
- Representation of different sexual orientations
- Inclusion of models with disabilities

- Other (please specify)

6. In your opinion, how can the fashion industry improve in terms of diversity and inclusion? (you
can select more than one)

. Hiring diverse models and professionals

. Featuring a variety of bodies and characteristics in advertising campaigns
. Producing clothes that cater to different needs and sizes

. Encouraging the representation of different cultures and communities

. Other (please specify)

7. In your opinion, what is the positive impact of diversity in the fashion industry?
- Greater representation and inclusion of different social groups
- Stimulus for creativity and innovation
- Increased acceptance and appreciation of diversity in society
- All of the above
- Other (please specify)
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8. Which actions do you consider most effective in promoting diversity and inclusion in the fashion
industry? (you can select more than one)

. Hiring a diverse and inclusive team
. Featuring a variety of models in fashion shows and campaigns
. Producing clothes that cater to different sizes and needs

. Other (please specify)

9. Do you believe that diverse representation in the fashion industry can influence society to
embrace diversity as a value?

- Yes, fashion has significant influencing power in society
- No, fashion has no influence on society's perception of diversity

- Not sure

10. Please select the options that you find most relevant regarding issues related to diversity,
inclusion, and representation in the fashion industry (you can select more than one)

. Stereotypical and unattainable beauty standards

. Lack of representation of different ethnicities and races

. Representation of LGBTQ+ communities in the industry
. Exclusion of models with different body types

. Challenges faced by disabled individuals in the industry
. Cultural appropriation in fashion

. Other

11. Do you believe that diversity and inclusion in the fashion industry are just a passing trend or a
lasting movement?

- Passing trend, likely to lose relevance in the future
- Lasting movement, essential for the industry's evolution

- Not sure
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12. Do you think that diverse representation in the fashion industry positively influences people's
self-esteem and body image?

- Yes, seeing diverse people in fashion promotes greater body acceptance
- No, fashion has no significant influence on self-esteem and body image

- Not sure

13. Do you believe that the lack of diversity and inclusion in the fashion industry can negatively
affect people's self-esteem and confidence?

- Yes, the lack of representation can lead to low self-esteem and lack of confidence
- No, the lack of diversity in fashion does not affect people's self-esteem and confidence

- Not sure

14. What is the importance of education and awareness about diversity in the fashion industry?
- Promotes a mindset shift and more inclusive attitudes

- Has no impact on the perception of diversity in the fashion industry

- Plays a secondary role in promoting diversity in fashion

- Other (please specify)

15. How do you perceive the impact of diverse representation in the fashion industry on your own
style and fashion choices?

- Positively influences my perception of beauty and personal style
- Has no significant influence on my style and fashion choices

- Not sure

16. How do you think media and social media can influence the perception of diversity and
inclusion in the fashion industry?

- By highlighting diverse models and influencers, they promote a more inclusive view of fashion
- By perpetuating beauty stereotypes and unattainable standards, they hinder diversity
- They have no significant influence on the perception of diversity in fashion

- | have no comment about that topic
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17. Do you have any personal experiences related to diversity, inclusion, and representation in the
fashion industry that you would like to share? (optional)

BRAND(ING)

18. Do you believe that diversity and inclusion in the fashion industry can impact the perception
and value of a brand?

- Yes, a diverse and inclusive brand is more valued
- No, diversity does not influence my perception of a brand

- Not sure

19. Do you believe that fashion brands have a responsibility to promote diversity and inclusion?
- Yes, it is the responsibility of brands
- No, brands do not have that obligation

- Maybe, it depends on the context

20. In your opinion, how can diversity and inclusion in the fashion industry benefit consumers?
(you can select more than one)

. Increased self-esteem and personal acceptance
. Feeling of representation and identification
. Encouragement of individual expression and celebration of diversity

. Other (please specify)

21. Do you believe that the inclusion of models with different body types can influence people's
self-esteem?

- Yes, models with different body types can promote body acceptance and self-confidence
- No, the appearance of models does not impact people's self-esteem

- Not sure
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22. What is the role of advertising campaigns in promoting diversity in the fashion industry?
- Portraying a more realistic and inclusive image of society
- Reinforcing beauty and exclusion stereotypes

- Have no influence on the perception of diversity in fashion

23. Do you believe that brands that embrace diversity and inclusion have a competitive advantage
over those that do not?

- Yes, consumers are more inclined to support inclusive brands
- No, diversity and inclusion are not relevant factors for consumers

- Not sure

24. What are your expectations of fashion brands regarding diversity and inclusion?
- That they adopt inclusion policies in all areas of the company
- That they promote diversity in their advertising campaigns
- That they offer a wide variety of sizes and clothing styles
- All the above
- Other (please specify)

25. Which initiatives or examples of brands that promote diversity and inclusion in the fashion
industry do you know?

- Adidas and its campaign "Adidas Originals is Never Finished": Adidas promotes diversity and
inclusion by featuring a diverse range of models and athletes in its campaigns.

- Savage x Fenty by Rihanna: Rihanna's brand celebrates body positivity and inclusivity by
showcasing models of different sizes, ethnicities, and backgrounds.

- Chromat: This brand prioritizes diversity and inclusivity by featuring models of various sizes,
body types, ethnicities, and abilities.

- Tommy Hilfiger Adaptive: Tommy Hilfiger offers an adaptive clothing line designed for people
with disabilities, embracing inclusive design.

- ASOS: ASOS promotes body positivity by featuring models of different sizes and shapes,
offering a wide range of sizes and styles.
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- Nike: Nike highlights athletes from diverse backgrounds and abilities in its campaigns,
challenging stereotypes and promoting representation.

- H&M Conscious Collection: H&M's collection focuses on sustainability and inclusivity,
offering a diverse range of sizes and promoting sustainable fashion practices.

- Gucci Changemakers: Gucci's Changemakers program supports initiatives that promote
diversity, inclusion, and social change within the fashion industry.

- None

- Other (please specify)

YOUR VOICE IS IMPORTANT

Do you have any additional comments or insights regarding the importance of diversity, inclusion,
and representation in the fashion industry that were not mentioned in this questionnaire?

Please feel free to share any thoughts or experiences you may have on this topic. (optional)

(Caixa de paragrafo longo)

Thank you for completing this questionnaire!

If you have any additional comments or further information you would like to share, please feel
free to do so by sending an email to the following address: goncalovitorino1997@hotmail.com.

Please remember that your responses will be treated confidentially and anonymously. We
appreciate your participation and contribution to this research.

Thank you for taking the time to answer this questionnaire. Your responses are extremely valuable
to our research on the importance of diversity, inclusion, and representation.
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