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Resumo: Este trabalho investiga a possibilidade da existéncia de ativismo de marca
genuino dentro do sistema capitalista, com foco no setor da moda. A pesquisa tem como
objetivo principal compreender se marcas de moda podem atuar de forma ativista sem que
isso se limite a uma estratégia de marketing. Para isso, foram explorados conceitos como
ativismo de marca, marketing ativista, ESG (ambiental, social e governancga), Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e sustentabilidade, além da analise de praticas
adotadas por marcas nacionais e internacionais. A metodologia adotada foi qualitativa,
baseada em revisdo bibliografica e andlise de estudos de caso. O estudo oferece uma
reflexdo critica sobre os limites e as contradigbes do ativismo empresarial na moda,
propondo um olhar atento para a diferenga entre discurso e pratica, e reforgcando a
importancia da transparéncia e do pensamento ético no consumo e na produ¢ao de moda.
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Abstract: This paper investigates the possibility of genuine brand activism within the
capitalist system, focusing on the fashion sector. The main objective of the research is to
understand whether fashion brands can act in an activist manner without this being limited to
a marketing strategy. To this end, concepts such as brand activism, activist marketing, ESG
(environmental, social and governance), Sustainable Development Goals (SDGs) and
sustainability were explored, in addition to the analysis of practices adopted by national and
international brands. The methodology adopted was qualitative, based on a literature review
and analysis of case studies. The study offers a critical reflection on the limits and
contradictions of corporate activism in fashion, proposing a close look at the difference
between discourse and practice, and reinforcing the importance of transparency and ethical
thinking in fashion consumption and production.
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1. INTRODUGAO

A autora deste trabalho, ao longo de sua trajetéria académica no curso de
moda, desenvolveu um intenso interesse pela tematica abordada. Desde o inicio de
sua graduagéao, ao aprofundar-se no estudo do impacto da industria da moda, néo
apenas sobre 0 meio ambiente, mas também sobre a sociedade em geral,
reconheceu a importancia de seu papel como estudante nesse contexto. Assim,
tornou-se imprescindivel a conscientizagdo e a busca por maneiras de integrar esse
conhecimento em sua pratica profissional na area da moda.

Com a analise dos aspectos positivos e negativos que permeiam o setor, e ao
observar a maneira como marcas renomadas e influenciadores lidam com as
problematicas enfrentadas pela industria, delineou-se gradualmente o problema de
pesquisa. Parte-se, entdo, da seguinte indagacdo: é viavel, no atual contexto
capitalista, que uma marca de moda atue como ativista? Conforme destacam
Lipovetsky e Serroy (2015, p. 70), ao discorrerem sobre o conceito de "capitalismo
artista" e sua relagdo com o consumo, é notavel que, nos dias de hoje, as esferas da
arte e do comércio, da arte e do entretenimento, da arte e do lazer, da arte e da
moda, bem como da arte e da comunicagao, encontram-se interligadas de maneira
estrutural. Nesse cenario complexo, o consumidor se vé saturado por informacdes
que buscam conecta-lo a questdes que transcendem o valor utilitario dos produtos.

Os investimentos financeiros em comunicagao, tem fungcdo comercial e de
criar prestigio, sentido e valor simbdlico, cultural e outros, cabe a esta pesquisa
investigar casos de ativismo que se conectam com a moda e a forma como sao
comunicados pelo marketing aos consumidores, a fim de responder a pergunta
problema.

O ativismo no setor da moda tem ganhado relevancia a medida que as
marcas sao pressionadas a assumir posicionamentos sociais e ambientais diante de
demandas por transparéncia e responsabilidade, mas, enquanto muitas marcas se
auto proclamam ativistas, suas praticas nem sempre refletem um compromisso
genuino com mudangas sociais e ambientais. A relagdo entre moda e ESG
(Environmental, Social, and Governance) torna-se crucial, pois o setor é
historicamente associado a impactos ambientais negativos, como poluicédo e
desperdicio, além de questdes trabalhistas controversas. Ao adotar critérios desse

sistema, as marcas podem alinhar seu discurso ativista a acdes concretas, como



reducdo de emissodes, inclusao social e transparéncia corporativa.

Este trabalho sera feito a partir de uma pesquisa bibliografica de carater
qualitativo, baseando-se em livros, artigos e outros materiais ja publicados sobre o
tema, inicialmente a pesquisa busca entender o que estudiosos e autores ja
discutem sobre ativismo de marca dentro da moda. As etapas seguintes consistem
em apresentar e analisar como algumas marcas se posicionam como ativistas,
buscando entender como elas se comunicam com o publico, quais causas apoiam,
de que forma esse ativismo é percebido pelas pessoas. Por ultimo torna-se
importante investigar se hd mudancas reais nos meios de produgdo destas marcas
que legitimem seu ativismo. Esta pesquisa culmina na conclusao da graduagao da
autora e visa contribuir para uma compreensdo mais aprofundada do processo de
aprendizagem e das implicagbes éticas na pratica profissional na area da moda. Da
mesma forma, este estudo ndo pretende finalizar o assunto, mas, ampliar a analise

sobre o tema e discutir suas consequéncias.

2. SUSTENTABILIDADE ORIENTADA: ODS, ESG E A INDUSTRIA DA MODA

A industria da moda, apesar de seu peso econdbmico, esta entre as mais
poluentes do mundo. De acordo com o Programa das Nacgdes Unidas para o Meio
Ambiente (UNEP), o setor é responsavel por 2 a 8% das emissdes globais de gases
de efeito estufa e responde por cerca de 20% da poluigdo industrial da agua,
consumindo anualmente o equivalente a 86 milhdes de piscinas olimpicas, ou seja,
cerca de 215 trilhdes de litros de agua (UNEP, 2023). Adicionalmente, estima-se que
apenas 1% das roupas seja reciclada, enquanto 85% acabam em aterros ou séo
incineradas (UNEP, 2023).

No campo social, a industria da moda mantém praticas marcadas pela
exploragcao e pela precariedade. A terceirizagdo em paises com baixa regulacao
trabalhista, a exposi¢cao de trabalhadores a substancias toxicas e as longas jornadas
de trabalho sao praticas recorrentes. Além disso, aproximadamente 80% da forca de
trabalho no setor sdo mulheres jovens, frequentemente submetidas a condi¢des
insalubres, assédio moral e sexual, e salarios extremamente baixos (GOOD ON
YOU, 2022; CLEAN CLOTHES CAMPAIGN, 2022). Essas condigdes ilustram, em



parte, como o sistema atual perpetua desigualdades estruturais e violagdes de

direitos humanos, tornando urgente a reformulagdo do modelo produtivo vigente.

Em resposta a desafios como os citados acima, a Organizacao das Nacoes
Unidas (ONU) langou, em 2015, a Agenda 2030 para o Desenvolvimento
Sustentavel, que estabelece 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
com metas destinadas a erradicar a pobreza, proteger o meio ambiente e promover
sociedades inclusivas até 2030. Esses objetivos fornecem um referencial para que
setores como a moda reformulem seus processos, minimizem danos ambientais e

promovam justica social (ONU, 2015).

Figura 1: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.
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Simultaneamente, na década de 2000, especialmente apds o relatério Who
Cares Wins (2004), iniciativa do Pacto Global da ONU, consolidou-se o conceito de
ESG (Environmental, Social and Governance) que propde indicadores de
sustentabilidade utilizados por empresas e investidores para mensurar gestao

ambiental, responsabilidade social e transparéncia corporativa (IBM, 2024).
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Enquanto os ODS oferecem um quadro global de metas sustentaveis, o ESG
representa uma abordagem pratica e mensuravel, diretamente aplicada na
governanca empresarial. No setor da moda, esses referenciais orientam iniciativas
desde a escolha de matérias-primas menos poluentes, passando por melhorias nas
condicbdes de trabalho, até a transparéncia em cadeias produtivas e processos de
reciclagem. A integracdo dos indicadores ESG e ODS em discussdes sobre moda e
ativismo € de suma importancia, pois permite o alinhamento das praticas da industria
com os principios éticos que visam nao apenas a sustentabilidade ambiental, mas

também a justiga social e a responsabilidade corporativa.

3. ATIVISMO E MODA: REFLEXOES SOBRE O TEMA

O ativismo no contexto da moda configura-se como a utilizagao do vestuario e
da industria téxtil como meios de promoc¢ao de transformacdes sociais, politicas e
ambientais. Trata-se de um posicionamento que ultrapassa a simples produgao e
comercializagdo de produtos, buscando gerar impacto positivo na sociedade. De

acordo com De Castro (2021), cofundadora do movimento “Fashion Revolution”, a



pratica ativista no setor demanda compromisso com questdes como transparéncia,
condigdes laborais justas e praticas sustentaveis, estabelecendo uma relagéo ética
entre marcas, consumidores e meio ambiente.

Carol Barreto (2024) entende o ativismo como uma ac&o politica feita de
forma coletiva, ligada a movimentos sociais que buscam melhorar as condigbes de
vida das pessoas. Ela destaca que o ativismo ndo se resume a atos isolados ou
publicacbes nas redes sociais, € algo que precisa de estudo, planejamento e
intengdo. No campo da moda, a autora critica o uso superficial da palavra "ativismo"
e defende que ele deve estar ligado a atitudes que realmente gerem mudangas na
sociedade.

A critica a industria da moda enquanto sistema excludente também é
desenvolvida por autores como Angela Davis (2016), que aponta para a
interseccionalidade entre raca, género e classe nas lutas por justica social. Davis,
embora nao trate diretamente da moda, inspira uma leitura multidimensional e critica
do setor, especialmente quando se analisam as condigbes laborais de mulheres
racializadas e o silenciamento de estéticas ndo hegeménicas no circuito da moda
ocidental.

Complementando essa perspectiva, Gadaleta (2019), criadora do movimento
“‘EcoEra”, propbée uma moda com consciéncia socioambiental e impacto
regenerativo. Para ela, € urgente que o setor deixe de ser vetor de destruigdo e
exclusdo para tornar-se plataforma de transformacéo, dialogando com os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU. Gadaleta defende que o ativismo
pode se manifestar tanto em iniciativas de base quanto em ag¢des institucionais,
desde que estejam ancoradas na coeréncia entre discurso e pratica e na
responsabilizacao efetiva de todas as partes envolvidas.

Autores como André Carvalhal (2021) também vém contribuindo com uma
abordagem critica sobre os sistemas de consumo e producdo. Em sua obra “Moda
com Propdsito”, Carvalhal propde a moda como ferramenta de engajamento e
consciéncia, destacando que o futuro da moda passa necessariamente pela revisao
dos modos de fazer, comunicar e consumir. Para ele, marcas que nao se posicionam
com clareza diante das questdes urgentes do nosso tempo perdem relevancia e
contribuem para a manutencao de desigualdades.

Em contraste, observa-se a pratica de estratégias de marketing superficial,

denominadas por Klein (2002) como "woke-washing" e "greenwashing". Tais



estratégias consistem na apropriagdo de pautas sociais e ambientais apenas como
recurso de marketing, sem alteragdes efetivas nas estruturas internas das empresas.
Nesse sentido, as causas sdo exploradas como mercadoria, servindo a construgao
de uma imagem de responsabilidade que n&o se sustenta em ag¢des concretas, mas
em campanhas publicitarias de curto prazo.

Portanto, a distingdo entre ativismo e marketing superficial reside na
coeréncia entre discurso e pratica. Enquanto o ativismo na moda exige mudancgas
estruturais, continuidade nas agdes e impacto mensuravel, o marketing superficial
limita-se a aparéncia e ao apelo emocional imediato. Para que se configure como
auténtico, o ativismo no setor deve ser acompanhado de praticas verificaveis e do
comprometimento ético da marca com as causas que reivindica apoiar, conforme
defende Klein (2002) e De Castro (2021).

4. MARCAS, ATIVISMO E SUAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

O ativismo de marca no setor da moda manifesta-se por meio de diferentes
estratégias de comunicagao que buscam alinhar valores éticos e sociais a identidade
da empresa. Nesse contexto, as marcas constroem narrativas que ultrapassam o
produto e se conectam com questdes sociais, ambientais e politicas, atendendo a

um publico cada vez mais consciente e engajado.

A comunicagdo ativista, de acordo com Kotler e Sarkar (2018), deve ser
orientada por principios de autenticidade e relevancia, uma vez que o0s
consumidores modernos esperam que marcas que se posicionam como defensoras
de causas atuando de maneira coerente e continua. Nesse sentido, o ativismo de
marca nao se restringe a publicidade, mas se reflete em todas as camadas da
organizagao: desde o design do produto até as relagbes de trabalho e o impacto

ambiental de suas operacgoes.

A marca Patagonia, ja consagrada como referéncia em ativismo ambiental,
desenvolve campanhas com forte apelo politico e ecolégico, como a agao "Don’t Buy
This Jacket", que incentivava o consumo consciente mesmo ao promover um de
seus produtos. A empresa também investe em reparos de roupas, reaproveitamento

de materiais e acbes juridicas em defesa do meio ambiente, consolidando seu



compromisso de longo prazo.

No Brasil, marcas como Dendezeiro, criada por Hisan Silva e Pedro Batalha,
se destacam por uma proposta estética e politica decolonial, centrada em corpos
racializados, dissidentes e nordestinos. A Dendezeiro atua em parceria com artistas
€ movimentos sociais, € sua comunicacdo valoriza a vivéncia como expressao
politica, ndo apenas como tendéncia de mercado. Como reforca Carol Barreto
(2024), o ativismo na moda deve ser construido a partir de aliangas e intengdes

transformadoras, e ndo apenas estéticas.

Outro exemplo é a FARM Rio, marca que frequentemente comunica
compromissos ambientais e sociais, como reflorestamento de areas nativas, parceria
com comunidades indigenas e agbes voltadas para a equidade de género. No
entanto, apesar da forte presenga de discursos sustentaveis em sua comunicacgao, a
marca ja foi criticada por contradi¢ées entre marketing e praticas reais, o que revela
a complexidade da percepcao publica sobre o ativismo empresarial. Como aponta
Naomi Klein (2002), o risco do woke-washing esta justamente na dissonancia entre

narrativa e estrutura, o que pode gerar desconfianga entre consumidores.

Ja a Insecta Shoes, marca brasileira de calcados veganos, demonstra
coeréncia ao utilizar materiais reciclados e n&o utilizar componentes de origem
animal, mantendo uma comunicagao alinhada a sustentabilidade e ao respeito aos
direitos dos animais. Além disso, a empresa divulga relatérios de impacto e se

compromete com a transparéncia, aspectos centrais para um ativismo legitimo.

O modo como o ativismo é percebido pelas pessoas esta profundamente
ligado a clareza e a transparéncia na comunicagdo. Como destaca André Carvalhal
(2021), marcas que nao sustentam seu discurso com agbes praticas perdem
relevancia frente a um consumidor que valoriza a coeréncia ética. As redes sociais,
nesse contexto, tornam-se ferramentas fundamentais para o engajamento,
permitindo ndo s6 a divulgagao das agdes das marcas, mas também a interagao

com o publico e a construgdo de comunidades em torno de valores comuns.

Por outro lado, a pressao por posicionamento também pode levar marcas a
comunicarem um ativismo apressado ou inconsistente. Como observa Sarah

Banet-Weiser (2018), autora do conceito de “marketplace feminism”, vivemos em



uma era de “ativismo de marca’, em que discursos de empoderamento sao
apropriados por empresas em busca de capital simbdlico, muitas vezes esvaziando

as lutas sociais de sua complexidade e profundidade politica.

Assim, torna-se fundamental diferenciar estratégias de comunicagdo que
partem de compromissos reais daquelas que utilizam causas como ferramenta
estética ou mercadoldgica. O verdadeiro ativismo na moda exige, além de discurso,
praticas estruturais e continuas de responsabilidade social, ambiental e cultural, que

dialoguem com as necessidades e urgéncias do presente.

5. VERIFICANDO A LEGITIMIDADE DO ATIVISMO EM MARCAS DE MODA

A legitimagao do ativismo no contexto da moda exige mais do que campanhas
publicitarias envolventes ou posicionamentos em redes sociais. Para que uma marca
seja, de fato, ativista, € necessario que haja transformagdes reais e mensuraveis em
seus meios de producgao, praticas trabalhistas e politicas internas. Isso inclui desde a
escolha de matérias-primas até a cadeia de fornecimento e os critérios de
governanga corporativa.

O processo de sustentabilidade impele a industria da moda a mudar. Mudar
para algo menos poluente, mais eficaz e mais respeitoso do que hoje;
mudar a escala e a velocidade de suas estruturas de sustentacao e incutir
nestas um senso de interconectividade. Tal mudanca pode acontecer em
muitas ~ situagcbes, de maneiras surpreendentes e até mesmo
desconcertantes. As vezes, por exemplo, a maior mudanga vem de uma
série de pequenas ac¢bes individuais, ndo de grandes proclamacdes

internacionais — uma percepgao que a pde ao alcance de todos nés.
(FLETCHER; GROSE, 2019, p. 10)

Um exemplo positivo frequentemente citado € a marca britanica Stella
McCartney, reconhecida internacionalmente por incorporar a sustentabilidade como
pilar de sua producdo. Desde sua fundagao, a marca rejeita o uso de couro, peles e
outros materiais de origem animal, investindo em alternativas como couro vegetal e
tecidos reciclados. Além disso, ela participa de iniciativas globais de rastreabilidade
da cadeia téxtii e mantém parcerias com empresas de biotecnologia para o
desenvolvimento de novos materiais ecolégicos. As agdes de Stella McCartney

revelam um compromisso continuo com a inovacao sustentavel, o que fortalece a



legitimidade de seu discurso ativista.

Outra referéncia € a marca People Tree, uma das pioneiras no conceito de
comércio justo (fair trade) e moda ética. Atuando com pequenas cooperativas e
artesdos em paises em desenvolvimento, a empresa garante condi¢des de trabalho
dignas, salarios justos e transparéncia em toda a cadeia produtiva. Diferente de
muitas marcas que terceirizam etapas da producdo sem controle efetivo, a People
Tree estabelece relagdes diretas com seus fornecedores, valorizando saberes locais

e promovendo autonomia para comunidades produtoras.

Em contraponto, algumas marcas se tornaram exemplos claros de
contradigbes entre discurso e pratica. A gigante chinesa Shein, embora promova
campanhas com foco em inclusdo e sustentabilidade, tem sido alvo de inumeras
denuncias envolvendo jornadas exaustivas de trabalho, auséncia de contratos
formais e condi¢des precarias em fabricas terceirizadas. Além disso, seu modelo de
ultra fast fashion, que lanca milhares de novas pecas diariamente, contraria qualquer
nocdo de responsabilidade ambiental. (METROPOLES, 2022)

Outro exemplo controverso € o da H&M, que langou iniciativas como o
Conscious Collection e programas de logistica reversa, incentivando os
consumidores a devolverem roupas usadas. No entanto, investigacbes mostraram
que a marca continuava a produzir em larga escala e mantinha relagdes com
fornecedores que violavam direitos trabalhistas. Além disso, em 2022, a H&M foi
acusada de wusar inteligéncia artificial para manipular informagbes sobre
sustentabilidade em suas etiquetas, o que resultou em processos judiciais por

pratica enganosa de greenwashing. (JORNAL T, 2023)

A varejista britanica Boohoo também ilustra a distancia entre narrativa e
realidade. Apesar de comunicar valores inclusivos e langar linhas voltadas para
diversidade de corpos e etnias, a empresa foi denunciada em 2020 por pagar
salarios inferiores ao minimo legal a trabalhadores imigrantes no Reino Unido,
expostos a jornadas extensas e a condi¢cdes insalubres. O caso gerou forte

repercussao e levou investidores a exigirem auditorias internas. (BBC, 2023)

Por fim, a Zara, marca pertencente ao grupo Inditex, frequentemente se

posiciona com discursos alinhados a moda responsavel e circular. Contudo, diversos



relatorios ja apontaram violagbes em sua cadeia produtiva, como trabalho analogo a
escravidao em oficinas terceirizadas no Brasil e em paises asiaticos. Ainda que a
empresa tenha adotado medidas de mitigagao, a transparéncia sobre essas agdes é
limitada e as praticas continuam sendo questionadas por organizagbes de direitos
humanos. (IG ECONOMIA, 2022)

A legitimidade do ativismo, portanto, esta diretamente associada a coeréncia
entre discurso e pratica, a transparéncia na cadeia produtiva e a continuidade das
acdes adotadas. Marcas que investem em certificagdes internacionais (como GOTS
— Global Organic Textile Standard), que divulgam relatérios de impacto e que
assumem responsabilidade publica por suas decisbes demonstram um compromisso
ético mais robusto. Por outro lado, empresas que adotam pautas sociais ou
ambientais apenas como ferramenta de branding tendem a cair no descrédito do
publico, especialmente num cenario em que consumidores tém acesso facilitado a

informacéo.

Cabe ainda destacar que, mesmo em casos de marcas que se esforcam
para legitimar seu ativismo, ha sempre espaco para evolugao e critica. A moda é um
sistema complexo, que abriga diversas camadas de poder, exploragdo e
desigualdade. Portanto, mais do que se preocupar com modelos "perfeitos”, o crucial
€ reconhecer as praticas que indicam mudangas estruturais reais, abrindo caminho
para uma industria mais ética, responsavel e coerente com os valores que afirma

defender.

Como enfatiza Enrico Cietta (2017), existe uma tenséo bipolar dentro desse
sistema:

[...] o sistema como um todo parece viver em um tipo de tensao bipolar: de

um lado se afirma a necessidade de olhar ndo apenas o conteudo fisico do

produto, mas também o cultural e seu significado imaterial; de outro, este

conceito raramente é utilizado nas discussdes de politicas ou estratégias
setoriais. (CIETTA, 2017, p. 421)

Em sua andlise, Cietta (2017) critica discursos que tratam de
sustentabilidade como mera estratégia, assim como constréi uma discussao sobre
abordagens que focam na redugdo da velocidade de producdo da moda (slow

fashion). Para ele, a sustentabilidade deve ser entendida como um valor imaterial:



“ndo devemos criar uma moda sustentavel, mas sim tornar sustentavel a moda”
(CIETTA, 2017, p. 430).

Nesse contexto, a discussdao sobre os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) e os indicadores de Environmental, Social and Governance
(ESG) torna-se fundamental para a pratica do ativismo no setor da moda. Ambas as
abordagens fornecem um referencial para promover transformag¢des que vao além
de iniciativas pontuais e buscam impactar a industria de forma ampla e duradoura.
Os ODS estabelecem um quadro de metas que orientam a responsabilidade social e
ambiental, enquanto os critérios ESG oferecem uma abordagem pratica e

mensuravel para a governanga empresarial.

Dessa forma, entendemos que a incorporagao dos ODS e ESG pode catalisar
um ativismo mais efetivo dentro da moda, possibilitando ndo apenas a coeréncia nas
praticas das marcas, mas também uma conscientizagao critica entre consumidores e
profissionais do setor. Essa sinergia entre as metas globais e as praticas
empresariais € essencial para alcangar um impacto real e positivo no setor,
promovendo uma moda que ndo s atenda as demandas do presente, mas que
também respeite os direitos humanos e os limites do planeta. Ao reconhecer o papel
central dos ODS e ESG, podemos caminhar em dire¢gao a um futuro em que a moda

seja, de fato, capaz de servir como agente de mudanca social e ambiental.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender se é possivel a existéncia de um ativismo
genuino por parte de marcas de moda inseridas no sistema capitalista
contemporaneo. A partir da analise de conceitos como ativismo de marca, ESG,
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e marketing ativista, bem como do
estudo de casos nacionais e internacionais, foi possivel perceber que ha uma

crescente mobilizagao do setor da moda em torno de pautas sociais e ambientais.

Contudo, essa mobilizagdo nem sempre é acompanhada de coeréncia pratica.
A investigagdo revelou que, embora o discurso ativista esteja cada vez mais
presente nas campanhas e comunicacdes das marcas, sua materializacido em acoes

reais ainda é limitada. O capitalismo, baseado na légica do lucro e da



competitividade, muitas vezes transforma causas legitimas em estratégias de

diferenciagdo mercadoldgica, diluindo seu potencial transformador.

Diversas praticas das marcas analisadas neste trabalho mostram-se em desacordo
com os principios da Agenda 2030 (ODS) e os critérios ESG. Entre os principais
pontos de conflito, destacam-se incoeréncias entre o discurso ativista e as agdes
concretas, especialmente nos ambitos social, ambiental e de governanga. A seguir,

detalho essas contradig¢des:

A Shein, apesar de promover campanhas de inclusdo e sustentabilidade, tem sido
amplamente denunciada por praticas que violam direitos humanos fundamentais. As
acusagodes incluem jornadas exaustivas de trabalho, auséncia de contratos formais e
condigdes precarias em fabricas terceirizadas. Além disso, seu modelo de negdcio
baseado no ultra fast fashion entra em choque direto com os principios de
sustentabilidade. Essas praticas ferem os ODS 8 (Trabalho decente e crescimento
econdmico) e 12 (Consumo e produgao responsaveis), além dos pilares social e
ambiental do ESG.

A H&M, por sua vez, langou iniciativas como a "Conscious Collection" e programas
de logistica reversa, que, a primeira vista, sinalizam compromisso ambiental. No
entanto, a produgcédo em larga escala e a continuidade de relagées com fornecedores
que violam direitos trabalhistas demonstram uma dissonancia entre discurso e
pratica. Em 2022, a empresa foi acusada de utilizar inteligéncia artificial para
manipular dados de sustentabilidade, o que configura pratica de greenwashing. Isso
representa um desrespeito aos ODS 8, 12 e 16 (Paz, justi¢a e instituicdes eficazes),

além de fragilizar todos os trés pilares do ESG.

No caso da Zara, embora a empresa frequentemente publique compromissos com a
moda responsavel, ela foi denunciada por manter oficinas terceirizadas com trabalho
analogo a escravidao, inclusive no Brasil. A falta de transparéncia na comunicagao
das medidas de mitigagdo adotadas reforgca o descompasso com os principios de
governancga corporativa exigidos pelo ESG, além de violar os ODS 8 e 10 (Redugéao

das desigualdades).

A Boohoo também se tornou exemplo de contradicdo. Apesar de comunicar agoes

voltadas a inclusdo e diversidade, a empresa foi acusada de remunerar



trabalhadores imigrantes com salarios abaixo do minimo legal, submetendo-os a
condigdes insalubres e jornadas exaustivas no Reino Unido. Essas praticas
desrespeitam diretamente os ODS 1 (Erradicagao da pobreza), 8 e 10, além do pilar
social do ESG.

Ja a FARM Rio, embora destaque em sua comunicacdo compromissos como
reflorestamento e parceria com comunidades indigenas, foi criticada por
incoeréncias entre o marketing ativista e praticas reais, como o uso comercial de
narrativas sensiveis. Isso evidencia o risco do woke-washing, comprometendo os

ODS 5 (lgualdade de género), 10 e 12, e os pilares ambiental e social do ESG.

Além disso, uma das maiores dificuldades enfrentadas ao longo da pesquisa
foi 0 acesso a dados transparentes e confiaveis. As marcas tendem a divulgar
apenas informagdes que reforcam sua imagem positiva (como agbes ambientais
pontuais, projetos sociais ou certificacdes especificas) enquanto omitem ou
dificultam o acesso a relatdérios negativos, processos trabalhistas, impactos
ambientais e outras questdes criticas. Isso revela uma falta de compromisso com a
transparéncia e torna a analise objetiva mais complexa, exigindo do pesquisador um
olhar atento e, muitas vezes, investigacbes em fontes alternativas ou denuncias de

organizagdes independentes.

Outro ponto importante é que as ferramentas que avaliam ESG ou relatérios
de sustentabilidade, mesmo quando disponiveis, frequentemente adotam critérios
autorreferenciais, com baixa padronizacado ou independéncia das auditorias. Assim,
o simples fato de uma marca divulgar um relatério ou se associar a metas dos ODS

nao garante, por si s6, uma pratica verdadeiramente transformadora.

Ainda assim, seria reducionista afirmar que todo ativismo de marca ¢ invalido.
Existem empresas, especialmente de pequeno porte, fundadas por grupos
historicamente marginalizados, que incorporam os valores ativistas em sua
estrutura, modo de produgao e relacionamento com o consumidor. Essas marcas
demonstram que, embora os limites do sistema sejam reais, ha possibilidades de
criar alternativas mais éticas e conscientes dentro da propria l6gica capitalista.
Acreditamos que ter proposito desde a fundagao da marca permite construir valores

sélidos e que norteiam as escolhas feitas pela empresa.



A ideia de trazer indicadores para o debate, € valida pois acredita-se ser
possivel fomentar uma conscientizacdo mais ampla entre consumidores e
profissionais do setor sobre as consequéncias das escolhas de consumo e
producdo. Essa discussao pode estimular que marcas e designers adotem maior
responsabilidade em suas praticas, promovendo um ativismo efetivo e
comprometido com a transformacéao social e ambiental. Portanto, a incorporacao dos
ODS e ESG na moda se torna uma estratégia crucial para impulsionar um
movimento que visa ndo s6 a inovacdo, mas a construgdo de um futuro mais

sustentavel e inclusivo.

Conclui-se, portanto, que o ativismo de marca na moda € possivel, mas exige
vigilancia critica, coeréncia pratica e responsabilidade comunicacional. A simples
adocdo de discursos alinhados a causas sociais ou ambientais ndo € suficiente: &
preciso alinhar palavras a agdes concretas, mediveis e sustentaveis ao longo do
tempo. Em um cenario global marcado por crises climaticas, desigualdades sociais e
desinformacéo, cabe a moda repensar seu papel e seu impacto, ndo apenas como

industria, mas como linguagem e ferramenta de transformacgao cultural.

Por fim, este trabalho reforga a importancia de pesquisas criticas no campo da
moda, capazes de desvelar os bastidores das narrativas de marca e estimular a
construcdo de wuma industria mais ética, transparente e verdadeiramente

comprometida com o coletivo.
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