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RESUMO

A moda vai muito além de vestuario, acessorios e calgado, ¢ uma extensdo da personalidade,
refletindo contextos demogréficos e culturais, contribuindo para a identidade de cada individuo. E
notério que a moda de luxo se mostra mais comprometida em adaptar-se a evolugdo social,
especialmente em relacdo a diversidade e inclusdo. Marcas de renome como a Chanel, a Prada, a
Balenciaga e a Gucci t€ém vindo a reavaliar as suas estratégias de comunicacao de modo a abragar
a diversidade e inclusdo. Com a migragdo da moda de luxo para o ambiente digital, as redes sociais
tornam-se os meios principais para transmitir valores e posicionamentos, além dos produtos.
Simultaneamente as marcas procuram criar relagdes emocionais, ndo apenas através dos produtos
e servigos, mas também por meio da constru¢do de um universo de valores com os quais 0s
consumidores se podem identificar. Este estudo propde analisar como as marcas de moda de luxo
abordam a comunicacao diversificada e inclusiva, contribuindo para a aceitagao e normalizagdo dos
novos paradigmas sociais. A investigacao foi conduzida através de uma abordagem mista, a analise
de conteudo de desfiles de moda e redes sociais das marcas, e a aplicacdo de um questionario a
diferentes individuos para compreender mais aprofundadamente a sua percecdo quanto a estas
praticas. Os resultados sugerem que as marcas ndo so incorporam a diversidade nos desfiles, mas
também nas suas redes sociais, 0 que tem o potencial de atrair novos consumidores e fortalecer o
vinculo emocional com os mesmos, que se sentem mais representados.
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ABSTRACT

Fashion goes far beyond clothing, accessories, and footwear, it is an extension of personality,
reflecting demographic and cultural contexts, and contributing to each individual's identity. It’s
noteworthy that luxury fashion is more committed to adapting to social evolution, especially
regarding diversity and inclusion. Renowned brands such as Chanel, Prada, Balenciaga, and Gucci
have been reevaluating their communication strategies to embrace diversity and inclusion. With the
migration of luxury fashion to the digital environment, social networks have become the primary
means of conveying values and positions, in addition to products. Simultaneously, brands seek to
create emotional relationships, not only through products and services but also through the
construction of a universe of values with which consumers can identify. This study proposes to
analyze how luxury fashion brands approach diverse and inclusive communication, contributing to
the acceptance and normalization of new social paradigms. The research was conducted using a
mixed approach, analyzing the content of fashion shows and brands' social networks, and applying
a questionnaire to different individuals to gain a deeper understanding of their perception of these
practices. The results suggest that brands not only incorporate diversity into their fashion shows
but also into their social media, which has the potential to attract new consumers and strengthen
the emotional bond with them, who feel more represented.
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1. INTRODUCAO

A moda ¢ um dos meios primarios da comunicag¢ao, refletindo a personalidade de cada individuo
através do vestuario, como afirma Coronato (2023). Segundo Rozado, Al-Gharbi e Halberstadt
(2022), que citam uma série de protestos em resposta aos incidentes tragicos e racistas onde a lei
prevaleceu sobre a justica, observa-se um notavel crescimento nas discussdes sobre a diversidade
e inclusdo. Dumargne (2021) também partilha desta visdo, afirmando que a diversidade e a
inclusdo sdo questdes cada vez mais urgentes e de elevado interesse, realcando a importancia deste
tema, especialmente nas marcas de renome.

Estes eventos geram uma discussdo cada vez mais intensa sobre a diversidade e inclusdo, na
tentativa de combater esteredtipos e padrdoes que ndo refletem a realidade, provocando
descontentamento na sociedade. Especificamente estereotipos relacionados com os tons de pele,

tamanhos de corpo, e por fim, os géneros e sexualidades de cada individuo.
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As marcas de luxo, segundo Posner (2015), possuem um poder financeiro significativo, mais
recursos e grande influéncia na industria da moda, ditando as tendéncias e transmitindo valores
que exercem influéncia sobre a sociedade e sobre outras marcas. Kapferer (2015) destaca que estas
marcas de moda de luxo criam um universo que vai além dos produtos, transmitindo mensagens e
valores aos consumidores, que se sentem mais atraidos por esta comunica¢do mais emocional.
Assim este tipo de comunicacdo emocional torna-se imprescindivel, uma vez que, além de marcas
de renome, os consumidores atuais procuram marcas com as quais se identificam, valorizando
dessa forma, a comunicacdo emocional entre a marca e o consumidor.

Estas questdes necessitam de validagdo por parte da sociedade para se compreender como as
pessoas se sentem em relagdo a uma moda de luxo mais diversificada e representativa. Tal como
Kotler e Armstrong (2020) destacam, mais do que nunca, ¢ importante compreender os
consumidores, os seus comportamentos, valores e necessidades, ¢ fundamental para que as marcas
possam criar um universo de produtos e valores que solucionem e melhorem a vida do consumidor.
Este estudo tem como propdsito analisar a diversidade e inclusdo nas marcas de moda de luxo,
destacando a relevancia continua neste tema. Além disso a ligagdo emocional entre marcas e
consumidor também ¢ cada vez mais relevante.

Dito isto, o objetivo principal deste estudo visa perceber como, e se, as marcas de moda de luxo

influenciam na aceitacdo e normalizagdo destes novos paradigmas da sociedade.

2.REVISAO DA LITERATURA

2.1 Moda e marca de moda

A moda ¢ maleavel e reflete a evolugdo da sociedade (Fury, 2017).

De acordo com Easey (2009), a industria da moda esta constantemente envolvida na criagdo de
novos produtos, exigindo criatividade e designs Uinicos desde pecas basicas como uma camisola,
até as criagdes feitas sob medidas, muitas vezes consideradas pecas de arte e colecdo. Okonkwo
(2007) argumenta que a moda reflete a sociedade, nos seus contextos politicos, sociais,
econdémicos e culturais. Nos tempos onde a tecnologia ndo fazia parte do estilo de vida como
atualmente, a moda representava as hierarquias entre as pessoas e refletia o contexto em que se
inseriam.

Portanto ndo se pode subestimar o poder da moda em contar histdrias, expressar posicionamentos

sobre determinados temas e desempenhar um papel importante ao retratar acontecimentos da
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realidade, desde o passado até a atualidade. Como afirmam Oberst (2019) e Triplett (2020), a moda
muda a historia e a histéria muda a moda.

Segundo Posner (2015), uma marca de moda abrange o nome, logétipo, produto, apresentagdo e
embalagem, ambiente, promogdo e publicidade. A diferenciacdo entre marcas de moda nao se
limita aos produtos, mas também a combina¢do destes elementos com mensagens, valores e
comportamentos que a marca deseja transmitir, gerando experiéncias Unicas e valores aos quais o
consumidor final pode atribuir significado.

2.2 Contexto da moda de luxo

O termo “luxo”, advém do latim “/uxu”, e de acordo com diciondrio portugués Porto Editora
(2022), refere-se a ostentagcdo de riqueza, qualquer bem ou objeto de alto custo e de qualidade
excelente.

A interpretacdo do luxo estd constantemente a desenvolver novos significados e pode ser ainda
algo abstrato para alguns. Material precioso, estilo de vida prestigiado e exclusivo as elites,
produtos de elevado preco sdo algumas das defini¢des dadas pelos individuos para aquilo que
acreditam ser o luxo de acordo com Brun (2017). O autor procura uma explica¢do mais ampla do
conceito de luxo, destacando que esta industria inclui a producdo e venda de bens de luxo como
carros, iates, vinhos, relogios, cosméticos, perfumes, produtos de couro, acessodrios, calcado e
vestuario, mas também procura incluir um servigo luxuoso tal como os spas, as experiéncias e
hospitalidade intimas e exclusivas.

Num artigo da Forbes publicado por Loeb (2022), o autor destaca algumas caracteristicas comuns
nas marcas de moda de luxo tais como, precos e qualidade elevados, durabilidade longa e uma
distribui¢do limitada. O autor também ressalta que, produtos de luxo tendem a valorizar ao longo
do tempo devido aos seus designs Unicos e futuristas. Real¢ca também que o servigo ao cliente ¢
fundamental para garantir a sua satisfagdo total, desde o inicio até ao final da compra, promovendo
uma relagdo proxima entre marca e cliente.

Na perspetiva de Kapferer (2015), a industria do luxo vai além de vender produtos e servigos em
locais excelentes. Argumenta que ¢ a propria marca de luxo que cria um universo com uma
narrativa no qual o consumidor se envolve, sendo a propria marca a principal impulsionadora para

a compra de um produto especifico.

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol. 12, N° 23, DECEMBER 2024. 71



A Importancia das Marcas de Moda de Luxo na Aceitacdo e Normalizagdo dos Novos Paradigmas Sociais.

2.3 Paradigmas sociais

Verna Myers (2015) afirma que “A diversidade ¢ ser convidado para a festa; a inclusdo ¢ ser
convidado para dancar”, enfatizando a que a diversidade se refere a representacdo de diferentes
grupos, enquanto inclusio estd relacionada a como estes grupos sao integrados e tratados dentro
de um contexto.

Num artigo publicado por Turner (2020), intitulado "Why fashion needs to understand the
difference between inclusivity and diversity”, a autora pretende esclarecer que, embora a
inclusividade e diversidade estejam interligadas, ha uma distingdo entre estes dois termos. A
diversidade ¢ observada, por exemplo, nos desfiles de moda que comecam a apresentar modelos
de diferentes idades, tamanhos e etnias, enquanto que a inclusdo se refere a como esse conjunto de
modelos diversificados s3o incluidos, se s3o ouvidos e reconhecidos da mesma forma que os
modelos que ja se encontram presentes na industria.

Adicionalmente, Dumargne (2021) aborda no seu artigo intitulado "How inclusivity is changing
the luxury brands' strategy and the representation of luxury houses", como a inclusividade tem
vindo a alterar as estratégias e o tipo de representagdo das marcas de moda de luxo. A autora (2021)
explora varios temas relacionados com a inclusdo na industria da moda, que se tornou um tema
central nos ultimos anos, afirmando que as marcas de moda precisam de se adaptar aos novos
consumidores, especialmente aos mais jovens, enfrentando os novos desafios como a
sustentabilidade e a inclusdo. Também real¢a que estes consumidores ndo se preocupam apenas
com os produtos, mas também com as causas €ticas nas quais as marcas se envolvem atualmente.
Tal como a autora (2021) aborda no artigo mencionado anteriormente, neste estudo sdo
introduzidos alguns dos tdpicos mais discutidos no que diz respeito a tornar a moda de luxo mais
inclusiva e diversificada. Contextualizando e percebendo as questdes como a representaciao
ampliada de etnias, a representacdo de varios e diferentes corpos, e por fim, o género e sexualidade.
2.4 Representatividade de etnias na moda

Em 2013, a maioria dos modelos das grandes passerelles eram caucasianos assim afirma Sinclair
(2013). Mesmo apesar de alguns designers optarem por uma maior variedade de modelos, tais
escolhas eram vistas como exceg¢des e ndo a normalidade. A autora relata que os melhores
diretores de casting de modelos responderam a falta de diversidade étnica com o argumento de
que "o designer ndo ¢ racista, tem simplesmente uma visao e (inserir minoria aqui) nao parece se

adequar a colecdo". A autora apresenta as estatisticas de um desfile de moda com 128 modelos,
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onde apenas 12 sdo asiaticos e 4 sdo negros, evidenciando uma discrepancia notoria que ¢ também
observada na maioria dos desfiles. Novamente, os diretores de casting justificam que nao ¢ sobre
a cor dos modelos, mas sim sobre o corpo, rosto, atitude e estética que o designer pretende.

Por fim, a autora argumenta que a diversidade étnica na moda ndo deve ser vista como um requisito
a ser cumprido, mas sim como um reconhecimento por parte das marcas que ao usarem apenas
modelos caucasianos, estdo a promover um ideal de beleza que exclui a maioria da populagdo
mundial. Acrescenta ainda, que uma ou duas pessoas no topo, ¢ o suficiente para tornar a moda
mais inclusiva, designer Gianni Versace contribuiu fortemente para o conceito da supermodelo
alta, magra branca e cisgénera, enquanto a designer Miuccia Prada procura rejeitar esses padrdes
e promover uma mudanga.

Outra perspetiva apontada por Buttler-Young (2021), destaca a importancia da industria da moda
ndo apenas incluir modelos e figuras negras ou de outras etnias, mas também incluir pessoas
etnicamente diversificadas nos bastidores e nas equipas de moda. Reconhecendo que diversos
designers negros e de outras etnias enfrentam a pressdo exclusiva de manter a demanda pela
diversidade, destacando que esta responsabilidade ndo deve recair apenas sobre estes designers.
2.5 Inclusao de “todos” os tamanhos na moda

Na visao de Dumargne (2021), a representacdo dos corpos sempre foi uma questdo delicada para
as marcas de moda. A imagem tradicional da mulher submissa ja ndo ¢ socialmente aceite, as
geracdes querem ser representadas como pessoas livres, fortes e independentes. As marcas tém
procurado diversificar os seus modelos, incluindo modelos de tamanhos maiores, conhecidos como
plus-size model. Também procuram por modelos mid-size, que fisicamente se situam entre o
tamanho de modelo magro e tamanho de modelo pl/us-size, no entanto, a indastria ainda ndo aborda
muito este tamanho de modelo.

Cheng (2023) aborda a evolucao da supermodelo, destacando que este termo surgiu na década de
1980, quando as modelos altas e magras como Cindy Crawford, Linda Evangelista e Christy
Turlington se tornaram as celebridades mais reconhecidas no mundo da moda. Na década de 1990,
modelos como Naomi Campbell, Claudia Schiffer e especialmente Kate Moss, personificaram
uma estética conhecida como "heroin-chick”. Tal como se observa na figura seguinte, esta estética

promove este aspeto pouco saudavel influenciado pelo uso de drogas.
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Figura 1. Modelos Naomi Campbell e Kate Moss, Nova lorque, 1994
Fonte: Klein (2022)

2.6 Género e expressao na moda

Segundo a fundacdo The Annie E. Casey Foundation (2021), o acronimo LGBTQ, ¢ utilizado para
descrever pessoas I€sbicas, gays, bissexuais, transgéneros, gueer ou pessoas que se questionam.
Para introduzir este topico, pode ser observado na Figura 2, de acordo com o Genderbread (2023),
as diferengas entre os dois termos: o género e a sexualidade.

O sexo de um individuo, refere-se a sua biologia, anatomia e caracteristicas fisicas, incluindo
orgdos sexuais, cromossomas, hormonas e outros aspetos biologicos. A identidade de género,
refere-se a nogdo psicoldgica de si mesmo e a forma como uma pessoa se identifica. A orientacdo
sexual, refere-se a atracdo de alguém por outra pessoa. A expressdo de género, refere-se a forma
como alguém se apresenta, como a sociedade a vé, incluindo comportamento, a¢des e forma de se

vestir.
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Identidade
Ay de género

Atracao/ orientagao

Expressao

@ ) --- Sexo (biolégico)

Figura 2. Figura do Genderbread
Fonte: adaptado de The Genderbread Person (2017)

De acordo com a Associagdo Viva a Diversidade (2019) a identidade de género, inclui pessoas
transgéneras, cisgéneras e ndo binarias. Transgéneros sdo os individuos que nascem com um sexo
bioldgico, mas que ndo se identificam com ele, e sim com o sexo oposto. Algumas defini¢cdes como
por exemplo na medicina refere que transexuais sdo os individuos que recorrem a cirurgia para a
mudanga de sexo. Cisgéneros sdo aqueles que se identificam com o sexo bioldgico com o qual
nasceram, e individuos ndo bindrios sdo aqueles que ndo se identificam com nenhum género.

Sob a perspetiva de Crane (2000), as pessoas escolhem a moda com base naquilo com o que se
identificam em termos de idade, etnia, género e orientagdo sexual, independentemente do contexto
em que se encontram, destacando que estes fatores sdo frequentemente realgados através da moda.
2.7 Comunicacido das marcas de moda de luxo

Segundo Okonkwo (2007) a comunicagdo das marcas de moda de luxo geralmente segue uma
estratégia convencional, onde as marcas "enviam" uma mensagem ao consumidor que, por sua
vez, a recebe e interpreta. A marca comunica através de imagens, sons ¢ sensagdes, mas este
processo nem sempre atinge o publico de forma eficaz.

Desta forma, a analise da comunicagdo feita pelas marcas de moda passa pelas estratégias offline,
isto ¢, todos os meios e formas de comunicar que envolvem uma vertente fisica e real, que na
maioria dos casos, acaba por migrar simultaneamente para o online. As estratégias online
consistem, portanto, nos meios digitais que facilitam a comunicacdo das marcas, abrangendo

também um maior nimero de pessoas e de potenciais consumidores.
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2.8 Estratégias offline

De acordo com Byoungho e Cedrola (2017), a comunicagdo tradicional, como publicidade,
celebridade endossada, relagdes-publicas e eventos, esta cada vez mais presente nas plataformas
digitais, como blogs de moda e redes sociais.

Os eventos de moda, como desfiles, sdo cruciais tanto para designers emergentes como para
designers ja estabelecidos. Estes eventos comunicam os valores, o posicionamento e os produtos
da marca para a imprensa e¢ para os compradores (aqueles que vao comprar os produtos para
exporem e venderem nas lojas ao consumidor final). Além disso, os desfiles de moda podem
também ser uma estratégia para recuperar a imagem da marca, como fez a Burberry em Mildo em
1997.

Vale ressaltar que a linha da frente dos desfiles, onde as marcas “sentam” os seus convidados, por
norma celebridades, atores, cantores, outros designers, clientes VIP, CEQOs, executivos e
presidente da marca, também fazem parte desta estratégia. Conforme escreve Sayej (2023) no seu
artigo para a Forbes, a linha da frente dos desfiles ¢ tdo importante quanto o proprio desfile. Estas
pessoas, além de serem relevantes na industria, representam valores, ideias e mensagens que se
alinham ao universo da marca. Ao mesmo tempo, as marcas de moda promovem a sua lealdade
para com as pessoas que ocupam a linha da frente dos seus desfiles.

2.9 Estratégias online

As redes sociais revolucionaram a forma como a moda de luxo se comunica tal como Byoungho e
Cedrola (2017) partilham. Estas possibilitam que as marcas de moda transmitam imagens dos seus
produtos, simbolos ou icones que representam a sua esséncia, facilitando a interagdo com os
consumidores a custos reduzidos. Além disso as redes sociais influenciam o comportamento de
compra através da reputacdo da marca. O Instagram ¢ uma das plataformas sociais mais utilizadas
pelas marcas, permitindo mostrar visualmente os valores e a estética de cada uma, como a Hermes
que utiliza o seu iconico packaging laranja para comunicar o prestigio e exclusividade associados
a marca.

Pelas palavras de Harris (2014), os desfiles e redes sociais estdo intrinsecamente conectados.
Quando a Chanel organiza os seus desfiles no Grand Palais, elabora cendrios com esculturas e
decoragdes personalizadas para cada desfile tal como se verifica na Figura 3. Os desfiles da Chanel

atraem editores, compradores, bloggers, stylists, celebridades e consumidores VIPs. Acontece que
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grande parte da audiéncia esta fixada nos seus telemdveis para partilharem nas suas redes sociais

estabelecendo assim uma conexdo direta entre o evento fisico € 0 acontecimento no online.

\

Figura 3. Desfile colecao primavera/verdo 2016 Chanel, o Grand Palais foi transformado num terminal de
aeroporto

Fonte: Getty Images (2019)

Adicionalmente a autora (2014) destaca que muitas roupas apresentadas nos desfiles ndo sdo

produzidas em larga escala, destacando a importancia do evento em si.

3. METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem mista para analisar a diversidade e inclusdo na moda de luxo,
bem como a sua influéncia na aceitagdo e normalizagdo destes paradigmas. A pesquisa divide-se
em duas partes principais: a revisdo da literatura que constroi a base teorica deste estudo, e uma
parte empirica, que inclui o enquadramento das marcas, a andlise do contetudo e a realizacdo de
um questionario para analise dos resultados.

A pesquisa bibliografica e documental utiliza fontes de pesquisa de diferentes naturezas, tais como
livros, artigos cientificos e materiais de comunicacdo de marcas e meios relevantes na industria.
Esta abordagem permite a fundamentagdo tedrica para se compreender o contexto da diversidade
e inclusdo na moda de luxo.

A andlise do contetdo, de natureza qualitativa, foca na observacao da diversidade e inclusdo nos

desfiles e redes sociais das marcas de moda de luxo. Este processo envolve a andlise de materiais
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visuais, incluindo imagens, publicagdes e videos, para avaliar a presenca ou auséncia da
diversidade. Através desta abordagem, a informacdo ¢ interpretada e categorizada de forma
sistematica, de modo a identificar padrdes e indicadores especificos relacionados ao tema.

O levantamento de dados, realizado por meio de um questionario permite recolher informagdes
diretas de um grupo de pessoas sobre o tema abordado neste estudo. O questionario revela as
perspetivas subjetivas das pessoas, permitindo compreender as necessidades e opinides em relagdo
a diversidade na moda de luxo.

Ao complementar estas metodologias, o estudo proporciona uma analise mais completa e
informada, além de identificar estratégias e oportunidades de melhoria na abordagem da
diversidade e inclusdo pelas marcas de moda de luxo.

3.1 Analise do conteudo

Para obter dados mais concretos sobre a diversidade e inclusdo na comunica¢do das marcas, a
analise divide-se pela estratégia online ¢ offline. De acordo com o Interbrand ! (2022), o Top100
Best Global brands 2022 gerou mais de 3 trilides de ddlares, com um crescimento de 16% em
relagdo a 2021. Neste ranking, destacam-se diversas marcas de moda de luxo, todas originarias da
Europa. Assim, torna-se pertinente direcionar o estudo para o mercado europeu de marcas de moda
de luxo.

Observam-se quem sao os modelos e convidados nos desfiles, bem como as suas caracteristicas a
nivel de etnia, tamanhos e género/sexualidade. Dado o elevado niimero de contetdo, este estudo
limita-se na analise de uma tnica colecdo (outono/inverno 22/23) e a sua comunicagdo no
Instagram. A analise visa compreender como ¢ que as marcas abordam a diversidade e inclusdo
nos seus desfiles e comunicagao.

Adicionalmente, recorre-se a informacdo disponivel online obtidas através de agéncias que
dispdem os modelos, medidas e o seu portefolio profissional. Questdes relacionadas ao género e
sexualidade sdo geralmente partilhadas pelas contas de Instagram dos modelos ou em artigos de
revista.

A analise do contetido ¢ repartida pelas estratégias de comunicacdo. A estratégia offline, ¢ neste
caso, o desfile de outono e inverno de 2022 / 2023. E entio observado uma grelha com os modelos

do desfile, e seguidamente analisado através de uma tabela com as diferentes categorias de etnias,

!nterbrand: é uma empresa lider em consultoria de marca reconhecida em todo mundo. Fornecem apoio a varias
marcas mundiais, fortalecendo a sua identidade e impulsionando a inovagao.
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tamanhos e géneros (tal como se observa na imagem do lado direito da Figura 4), e assim se analisa
os desfiles das restantes marcas. Na figura seguinte observam-se os exemplos da grelha de

observagao e a tabela categorizada.

Doty cunces & inverms 2022/2023 Prady

Desfile Prada Outono/inverno 22/23

Caracteristicas

Modelo
dos modelos e
Asiatico 10
Branco 31
Multiétnico 2
Negro 11
Outra 0

Alto 54
Baixo 0
Magro 54
Mid size 0
Plus size 0

Cisgénero 52
Nao binario 1
Transgénero 1
Total looks 54

Nao seguem o
esteradtipo

Seguem o
esteradtipo

Figura 4. Exemplos da grelha de observag@o e a tabela categorizada na analise offline

Na estratégia online, observa-se as publicagdes (alusivas ao desfile outono e inverno de 2022 /
2023) no instagram da marca em questao e seguidamente analisado também através de uma tabela
com as diferentes categorias, aqui incluindo modelos e convidados, e desta forma repetindo o
processo pelas restantes marcas. Na seguinte figura observam-se os exemplos da grelha de

observagao e a tabela categorizada
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& £ i Instagram Prada Outono/inverno 22/23
- T . Total
., Caracteristicas Modelos Convidados
B - pessoas
Asiatico 1 6 7
) Branco 9 16 25
- Multiétnico 0 3 3
Negro 2 4 6
. Qutra 0 0 0
i Alto 12 9 20
Baixo 0 20 20
g Magro 12 27 39
Mid size 0 2 2
Plus size 0 0 0
Cisgenero 11 28 39
N&o binario 0 0 0
) Transgénero 1 1 2
g Total 12 29 41
Nao seguem o 4 20 26
£ esteredtipo
S
eguem o 3 B 15
esteredtipo

Figura 5. Exemplos da grelha de observagdo e a tabela categorizada na analise online

3.2 Questionario

O principal propoésito do questionario € conhecer a opinido das pessoas em relagdo ao a diversidade
e inclusdo na moda de luxo, especialmente em relacdo a escolha de modelos e/ou celebridades de
diversas etnias, tamanhos e géneros/sexualidades. Este estudo também visa compreender o
impacto desta abordagem na percegao das pessoas.

Em relacdo ao planeamento e estrutura do questiondrio, este foi dividido em trés seccdes
totalizando um conjunto de 13 questdes.

Assim, as sec¢des foram divididas da seguinte maneira:

Tabela 1. Organizacdo das sec¢des do questiondrio e o respetivo assunto

Seccao 1 Informagdes basicas

Secc¢io 2 Diversidade e inclusdo nas marcas de moda de luxo.

Seccio 3 Posicionamento inclusivo das marcas de moda de
luxo
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Para compreender se os contetidos da comunica¢do das marcas de moda de luxo influenciam ou
ndo na aceita¢do e normalizacdo das temadticas da diversidade e inclusdo, o questiondrio inclui
questdes de escolha multipla e escalas de nivel de relevancia. Adicionalmente foram incluidas
questdes de resposta aberta (opcionais), para que os participantes tivessem oportunidade de
expressar a sua opinido e justificar as suas escolhas, proporcionando uma no¢ao mais aprofundada
da percecdo e experiéncia das pessoas em relagdo a moda diversificada e inclusiva.

A primeira sec¢do tem como objetivo definir o perfil dos inquiridos, destacando o fator da idade
que ¢ particularmente relevante dada a crescente importancia destas tematicas nos ultimos anos.
As questdes envolveram conhecer o género, ano de nascimento e nacionalidade dos inquiridos.
Na segunda sec¢do, o objetivo ¢ conhecer a opinido dos consumidores através da apresentacao de
dois grupos de imagens: Grupo A — modelos diversificados e Grupo B — modelos ndo
diversificados. Pretende-se avaliar o interesse dos inquiridos neste tema, assim como o seu nivel
de interesse nas diferentes categorias da diversidade na moda. As questdes envolveram
compreender se os inquiridos tinham interesse no tema da diversidade e inclusdo, e as suas opinides
em termos de relevincia nas diferentes categorias da diversidade (etnias, tamanhos,
género/sexualidade).

Na tultima secc¢do, as questdes visam entender como os inquiridos se sentem em relacdo a
comunicagdo mais diversificada na moda e se isso influencia a sua forma de olhar para este tema
que vem a ser explorado. Pretende-se analisar se sentem mais empatia, percebem uma influéncia
na normalizagdo destes paradigmas e como se sentem ao ver modelos e celebridades que nao se
encaixam no esteredtipo comum nos meios de comunicagdo das marcas de moda. As questdes
envolveram compreender a influéncia e empatia em relagdo as tematicas da diversidade e inclusao
por parte dos inquiridos. Finalizando as questdes comparando modelos e celebridades de forma a
perceber o impacto entre ambos e como este pode variar na influéncia para aceitacdo e
normaliza¢do destes paradigmas.

Através do questionario, obtiveram-se cerca de 246 respostas, 0 que representa uma amostra de
diferentes idades e contextos sociais, sendo que cerca de 74% dos participantes sao do género
feminino e de nacionalidade portuguesa.

3.4 Enquadramento das marcas

Ap0s a selecdo das marcas, procede-se a um enquadramento e breve analise das respetivas marcas.

Assim, esta andlise inclui o contexto da marca, a origem, fundador e ano de fundacao, valores e
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missdo, estética e pontos-chave da marca, e por fim, uma breve descri¢ao do principal consumidor
de cada uma das marcas.
Chanel
Segundo Baxter-Wright (2020), a Chanel fundada em Paris no ano de 1910 por Gabrielle Coco
Chanel ¢ um dos nomes mais importantes e iconicos no mundo da moda. Karl Lagerfeld foi o
primeiro diretor criativo da marca, logo apds a morte da sua fundadora. Virginie Viard, antigo
brago direito de Karl, assumiu a diregdo criativa da Chanel até junho de 2024.

e Valores e missdo da Chanel
Segundo Plastinina (2020), Chanel tem como missdo manter-se fiel as suas raizes sem perder o
poder de inovar e explorar. Acima de tudo a Chanel mantem o sentido cldssico, mas funcional em
todas as suas criacdes tal como Coco defendeu sempre. Além disso a sua missdo também inclui
melhorar as condi¢des de vida das mulheres a nivel global, bem como adotar préticas mais
sustentaveis.

e Estética Chanel
“Nunca se estd mal vestido ou demasiado vestido quando se usa um vestido preto” — Karl Lagerfeld
citado por Baxter-Wright (2020, p. 111).
O classico vestido preto foi sempre um adorado por Coco Chanel e por isso a marca segue a criar
vestidos pretos em diversos materiais, texturas e tamanhos. Atualmente verifica-se a inteng¢ao por
parte da marca em manter a esséncia classica da Chanel com toques contemporaneos que refletem
o contexto social e evolugao da sociedade.

e Consumidor Chanel
Fernandes (2020) afirma que o consumidor Chanel sdo principalmente mulheres entre os 20 e os
55 anos, com elevado poder de compra. Sao mulheres que valorizam a qualidade, a experiéncia de
compra € que possuem uma certa necessidade de mostrar o seu status de uma forma mais
sofisticada e subtil. No entanto estas mulheres podem ser celebridades como atrizes e musicas,
socialites e mulheres mais maduras com filhos.
Prada
Fundada por Mario Prada, em 1913 em Mildo, Prada ¢ uma marca que comegou por produzir bens
de luxo em couro e transformou-se mais tarde, numa marca multinacional, quando Miuccia Prada
(atual diretora criativa) neta do fundador assumiu a marca em 1978 (Graves, 2020).

e Valores e missao da Prada
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Segundo Prada Group (2023), a Prada identifica-se como uma marca que desde 1913 esteve na
vanguarda. Combina um universo intelectual de conceito, estrutura e imagem através de codigos
que vao muito mais além das tendéncias. Prada ¢ a referéncia para quem ousa desafiar as
convengdes € experimentar novos conceitos: “sempre que a sociedade muda, a Prada evolui de
acordo”.

o Estética Prada
“O problema de querer fazer sempre estrutura ¢ querer fazé-la de uma forma que se mova e se
mantenha confortdvel, ndo muito rigida.” — Miuccia Prada citada por Graves (2020, p. 27).
Quando Miuccia tomou posse da marca, nasce na Prada a estética que funde o tradicional com uma
abordagem moderna, a visdo do avant-garde e o minimalismo tornaram-se parte do ADN da marca
(Graves, 2020).

e Consumidor Prada
De acordo com Lunetta (2018), o consumidor da Prada pode ser homem ou mulher dos 20 aos 55
anos que possuem elevado poder financeiro. Estes consumidores vivem nas grandes cidades, zonas
turisticas ou zonas mais suburbanas. Alguns destes consumidores sdo socialites e celebridades.
Sao pessoas modernas, sofisticadas e gostam de um estilo mais discreto, mas elegante.
Balenciaga
Foi fundada pelo designer espanhol Cristobal Balenciaga, em 1919 em Sao Sebastido, seguindo-
se em Barcelona e Madrid, mas mais tarde estabeleceu-se em Paris, for¢cado pela guerra civil
espanhola. Atualmente Demna Gvasalia representa a diregdo criativa da marca.

e Valores e missido da Balenciaga
A Balenciaga sempre foi conhecida pela sua missao e pelos seus valores, que sdo manifestados
muito mais além das suas roupas: nos conceitos, temas dos seus desfiles e campanhas. Assim a
Balenciaga (2023) propde um conjunto de agdes que envolvem a pratica de sustentabilidade,
projetos com fins de apoio e caridade, € promog¢ao dos direitos humanos.

e [Estética Balenciaga
“A inspiracdo da Balenciaga vem das pragas dos touros, das dancarinas de flamenco, dos
pescadores com as suas botas e casacos largos, as glorias da igreja, e a extravagancia dos claustros
e monarquias. Ele retirou as cores, os cortes e de seguida desenhou ao seu gosto” — Diana Vreeland,

editora de moda, citada por Dirix (2022, p. 91).
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A Balenciaga combina o legado classico de Cristobal com a abordagem radical de Gvasalia,
explorando os volumes, cortes geométricos e o maximalismo (Trunova, 2018).

e Consumidor Balenciaga
De acordo com Pavard (2018) o consumidor Balenciaga ¢ homem, mulher, ndo binario, entre os
18 e os 45 anos, com elevado poder de compra. Sdo pessoas que valorizam a qualidade e que
gostam de explorar estilos e formas de vestir menos convencionais, procuram dar um novo s¢yl/ling
sempre que possivel. Muitos consumidores sdo celebridades como atores, musicos, rappers, €
influencers, que preferem as grandes cidades.
Gucci
A Gucci foi fundada em Florenga, por Guccio Gucci em 1921. Segundo Homer (2020), Guccio
abriu a sua loja homoénima para vender bens de luxo em couro como malas e acessorios, mas a
marca experienciou tantos desafios que a Gucci de hoje € resultado de mutagdes e diferentes visdes
criativas. A marca pertence ao conglomerado Kering, onde estdo as marcas como a Balenciaga e
a Bottega Veneta.

e Valores e missdo da Gucci
A Gucci (2023) possui como missao principal, inovar, influenciar e evoluir. A marca pretende ser
lider mundial no setor de moda de luxo e considera-se como uma marca criativa, responsavel e
que valoriza o trabalho manual.
A responsabilidade pela cultura e ambiente fazem parte da preocupagdo recorrente da marca, e por
isso os seus valores incluem abragar a inclusdo, a confianca e o respeito.

e [Estética Gucci
“A qualidade ¢ lembrada muito mais tempo que o preco, que ¢ esquecido” — Aldo Gucci citado
por Homer (2020, p. 25).
A Gucci ja passou por varias diregdes criativas que marcam a sua estética de uma forma bastante
particular. A presenga de pecas chaves ¢ permanente a marca, e a estética Gucci evolui desde uma
abordagem sexy e de glamour, a0 maximalismo e eclético, tal como afirma Homer (2020).

e Consumidor Gucci
De acordo com Mamo (2021), o consumidor Gucci pode ser homem e mulher, dos 20 aos 50 anos
que ndo olham ao pre¢o quando se trata de qualidade e estilo. Estes consumidores vivem nas
grandes cidades, zonas turisticas de Italia, Fran¢a e Estados Unidos da América, ou até zonas mais

suburbanas. Alguns destes consumidores sdo celebridades principalmente musicos e rappers.
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Também sdo pessoas modernas que procuram um estilo mais tnico e irreverente € ndo t€ém medo

de arriscar.

4. RESULTADOS

4.1 Analise do conteudo da diversidade das marcas de moda de luxo

Apos a analise dos desfiles e das respetivas publica¢des no Instagram das marcas para a colegdo
outono/inverno de 2022/2023, que envolvem os modelos e convidados (que podem ser
celebridades, ativistas, atores e musicos), revela-se que a Balenciaga e a Prada destacam-se
positivamente no que diz respeito a tematica da diversidade e inclusdo tal como se pode observar
na figura seguinte. Ambas as marcas demonstram um compromisso visivel com a representagao

variada de modelos e convidados de diferentes etnias, tamanhos e géneros/sexualidades.

64% 63% 64%
59% 57% 54%  55% 0 53%
41% 43% 46% 45% 48%
36% ° 37% 36%
Desfile IG Desfile IG Desfile IG Desfile IG
Chanel Prada Balenciaga Gucci
Pessoas que nio seguem o estereotipo Pessoas que seguem o esteredtipo

Figura 6. Grafico de pessoas (modelos e convidados) diversificadas nos desfiles e Instagram das marcas

Na Balenciaga observa-se uma diversidade notavel na selecdo de modelos para o desfile em
analise, com uma representacdo equilibrada de diferentes grupos de etnias e também uma
variedade nos tamanhos de corpos. Além disso a Balenciaga mostra abracar a diversidade de
género, apresentando modelos ndo bindrios e androgenos. Este compromisso com a diversidade
também se reflete igualmente nas publicacdes do Instagram da marca, onde se destacam
convidados que celebram igualmente a diversidade de todas as cores e tamanhos.

Da mesma forma, a Prada demonstra um forte compromisso com a diversidade no seu desfile
(outono/inverno de 2022/2023), com a selegdo diversa de modelos e de convidados de varias

origens étnicas e culturais. A Prada também destaca modelos e convidados de diferentes tamanhos
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e expressdoes de género. No seu Instagram, a Prada continua a promover esta mensagem da
diversidade e inclusdo. Demonstra uma inten¢ao continua de promover a tematica, convidando um
grande niimero de ativistas e pessoas que lutam pelos direitos humanos, manifestando assim uma
preocupagao e interesse nestas questoes.

Em contraste, a Chanel e a Gucci mostram uma representacio menos diversificada nos seus
desfiles, com uma predominancia de modelos brancos, magros e cisgéneros. Embora a Gucci seja
uma marca conhecida pelos seus valores e recetividade em relagdo a tematica, nomeadamente nos
géneros e etnias, utiliza uma abordagem mais conceitual e através de narrativas e historias,
retirando o foco deste tema nos modelos. Ainda assim apesar dos visiveis esfor¢os para incluir
varios e diferentes modelos, estes sdo menos destacados em relag@o a Prada e a Balenciaga. Assim
como nas publicagdes do Instagram, onde também se observa uma falta de destaque na diversidade
com imagens que refletem um estere6tipo mais comum.

Resumindo, enquanto algumas marcas de moda de luxo lideram o caminho para a promogdo da
diversidade e inclusdo, outras ainda tém trabalho a fazer para garantir uma representacdo mais
equilibrada e justa nos seus meios de comunicagao.

4.2 Analise dos resultados do questionario

A anédlise dos resultados do questionario revela alguns pontos importantes sobre a relevancia da
diversidade e inclusdo nas marcas de moda de luxo, bem como o impacto da diversidade na opinido
dos inquiridos.

Na primeira sec¢do, ao definir o perfil dos inquiridos, destaca-se a relevancia da faixa etdria entre
os 20 e 50 anos, na sua maioria do género feminino tal como se verifica na figura seguinte. Estas
caracteristicas assemelham-se ao consumidor principal das marcas analisadas, refor¢ando a

importancia da opinido destes inquiridos, uma vez que estes podem ser potenciais compradores.
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Geénero Ano de nascimento
0,4%

33 aos 14 anos 5%

53 aos 34 anos 35%

83 aos 34 anos . 6%

Femmino - Masculino = NZobmario

Figura 7. Graficos alusivos ao perfil dos inquiridos que responderam ao questionario

Na seccdo seguinte, os participantes revelam reconhecer diferengas significativas entre os grupos
de imagens apresentados, com énfase na diversidade étnica. Esta observacao vai de encontro com
a analise das marcas, onde a categoria de etnias ¢ a se que apresenta mais diversificada e ¢ também
a mais destacada pelos participantes tal como pode ser observado na seguinte figura. A categoria
dos tamanhos também ¢ considerada relevante, embora em menor escala, enquanto a representagao
de diferentes géneros/sexualidades ¢ a menos relevante e igualmente menos diversificada pelas

marcas.
91%

69% 67%

8%
Etnias Tamanhos Géneros/sexualidades

Categorias mais exploradas e relevantes de acordo com:

Resultados do questionario Resultados da analise das marcas

Figura 8. Grafico de categorias mais relevantes de acordo com os resultados do questionario vs os

resultados da analise das marcas

Na terceira secg@o, 0s participantes expressam sentir mais empatia e interesse quando as marcas
adotam uma comunica¢do mais diversificada refletindo os seus proprios valores. A exposi¢cdo a
diversidade ¢ vista como uma forma de promover e impulsionar a normalizacdo destas

caracteristicas que ndo seguem o esteredtipo comum, gerando uma sensacdo de maior validagao
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social e bem-estar. Ainda assim, alguns participantes revelam sentir algum receio, sugerindo que
a diversidade pode ser vista como apenas mais uma estratégia superficial de atingir objetivos, e
que ndo ha uma responsabilidade e preocupag@o genuina por parte da marca em combater estes
esteredtipos.

Por fim, os participantes reconhecem a importancia de tanto modelos como celebridades presentes
na comunica¢do das marcas, embora atribuam maior influéncia as celebridades na normalizacao
de determinadas caracteristicas. Destaca-se a necessidade de uma escolha responsavel na selecao
de modelos e celebridades, considerando especialmente o papel influentes das suas opinides.

Em suma, os resultados revelam que a diversidade e inclusdo sdo elementos essenciais na
comunicagdo das marcas de moda de luxo, refletindo valores partilhados pelos consumidores e
contribuindo para uma maior proximidade e confianca entre ambos, evidenciando a autenticidade

€ 0 compromisso genuino por parte das marcas ao abordar estas tematicas.

5. DISCUSSAO

A representagdo de etnias na moda ¢ a categoria mais diversificada nas marcas analisadas e,
consequentemente, a mais relevante para os inquiridos do questionario. No entanto, ¢ crucial que
as marcas promovam a diversidade nas suas equipas. Buttler-Young (2021) observa que existe
muitas vezes um grande desafio em incluir modelos etnicamente diversos, criando barreiras para
a inclusdo, além da responsabilidade muitas vezes atribuida exclusivamente as pessoas de
diferentes etnias, quando na verdade esta responsabilidade deve ser partilhada por todos
independentemente das suas caracteristicas.

A representagdo de varios tamanhos na moda ¢ outro ponto importante, pois quando diversificada,
promove uma sensacao de bem-estar e de maior afinidade entre marca e consumidor. No entanto,
esta categoria ocupa uma posi¢do intermedidria entre etnias e género/sexualidade, demonstrando
alguns esforgos e progressos por parte das marcas. E importante acrescentar que, de acordo com
os resultados do questiondrio, esta categoria encontra-se igualmente no meio termo, nio se
destacando como a mais relevante nem a menos relevante. Adicionalmente, esta categoria
apresenta algumas limitacdes, traduzindo-se nas medidas entre o0 modelo magro e o modelo plus-
size, que apenas diferem entre si, 5 a 10 centimetros, levantando aqui algumas duvidas sobre o

quao realista este modelo plus-size ¢ na realidade.
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Quanto as questdes do género/sexualidade, estas revelam ser a categoria menos explorada pelas
marcas, ¢ consequentemente a menos relevante, segundo os resultados do questionario. Em
contraste repara-se nas marcas, uma fluidez no vestuario dito como tipico de cada género, os
blazers estruturados nas modelos femininas e as saias nos modelos masculinos. Também se destaca
a Prada, cuja musa e embaixadora ¢ uma atriz transgénera, demonstrando um posicionamento e
postura mais inclusiva.

Outra reflexdo levantada sobre a forma como as marcas abordam este tema, sdo os embaixadores
e celebridades que trabalham com as marcas. Estes desempenham um papel estratégico, que
permite realgar ideias e valores que alinham a identidade da marca tal como Byoungho & Cedrola
(2017) afirmam. A Prada ¢ um exemplo disso, ao convidar varios ativistas que se dedicam as
questdes dos direitos LGBTQ, inclusdo de pessoas de cor, pessoas com deficiéncia, e entre outros,
sugerindo um posicionamento ativo no tema mesmo que de uma forma indireta a marca.

Em suma, a comparacao entre a analise do contetido, os resultados do questiondrio e a revisao de
literatura, revela que as marcas de moda de luxo demonstram progressos na representacdo de etnias
e tamanhos, mas a inclusdo de género e sexualidade necessita de ser abordada de forma mais
efetiva. E fundamental que as marcas adotem uma abordagem genuina para promover a

diversidade e inclusdo.

6. CONCLUSAO

As marcas de moda de luxo desempenham um papel crucial na normalizagdo e aceitagdo dos
paradigmas de diversidade e inclusdo. Com a evolu¢@o do conceito de luxo, a acessibilidade e
exclusividade no setor, ja ndo se limita a uma elite, abrangendo uma gama mais ampla de
consumidores (Okonkwo, 2007). Neste contexto, Kapferer (2015) observa que as marcas buscam
criar produtos inovadores e estabelecer uma relacdo emocional com os seus consumidores,
refletindo a sua narrativas e valores.

Historicamente, a moda refletia as hierarquias sociais, mas hoje a moda comunica ideias e valores
em constante evolu¢do, eliminando algumas destas hierarquias (Okonkwo, 2007). Questdes como
a diversidade de etnias, tamanhos e géneros/sexualidades tornaram-se centrais no debate ptblico
¢ na industria da moda, como destacam Rozado, Al-Gharbi ¢ Halberstadt (2022). Este estudo

aborda estas questdes de forma abrangente.
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Por fim, as marcas de moda de luxo desempenham um papel fundamental na promocao da
diversidade e inclusio na sociedade. E de extrema importincia garantir oportunidades iguais a
todos, independentemente das suas caracteristicas. Ao adotar uma abordagem genuina e
responsavel, as marcas ndo apenas influenciam a industria, mas também contribuem
significativamente para a aceitagdo e normaliza¢do destes novos paradigmas.

Este estudo apresenta algumas limitagdes, incluindo a escassez de literatura sobre a diversidade e
inclusdo na comunica¢do da moda. Embora estas tematicas estejam a ser cada vez mais discutidas,
a falta de livros recentes dificulta uma andlise mais aprofundada. Além disso, as respostas ao
questionario refletem predominantemente a opinido de uma populagdo portuguesa restringindo a
generaliza¢do dos resultados. Comparativamente, uma amostra de uma populacdo europeia ou
internacional poderia fornecer uma perspetiva mais abrangente sobre a diversidade e inclusdo na
moda de luxo.

Para aprofundar a investigagdo, seria interessante explorar a representacdo de pessoas com
deficiéncia e/ou incapacidade, especialmente nos desfiles e redes sociais. Ampliar o objeto de
estudo, incluindo um maior nimero de marcas e desfiles, poderia proporcionar uma comparagao
temporal mais abrangente e significativa. Analisar as campanhas publicitarias de marcas de moda
de luxo poderia revelar estratégias eficazes na incorporacdo da diversidade e identificar praticas
que falham nesta area.

Finalmente, seria valioso investigar como as marcas podem integrar praticas de diversidade e
inclusdo ndo apenas nas campanhas, mas também nas suas equipas e estruturas organizacionais. A
abordagem holistica pode promover um avango real na diversidade na industria da moda,

assegurando que todos os individuos tenham a oportunidade de se expressar e serem representados.
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