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1. INTRODUCAO

A partir de uma analise com embasamento na obra de Gilles Lipovetsky, “O
império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas” (1989),
este artigo tem como objetivo fazer um paralelo entre o design voltado para o
social, a moda e o vestuario, problematizando o uso indevido de questdes sociais
e pontuando a capacidade desses campos como agente de representatividade e
impacto social. A intencdo deste estudo é fazer uma analise preliminar e levar o
leitor a uma reflexdo, trazendo-o como agente influenciador que pode contribuir
com o tema.

2. METODOLOGIA

Para evidenciar diferentes pontos de vista, é trazido o conceito de moda pelo
socidlogo, professor e filésofo Gilles Lipovetsky, seguido pelo designer Victor
Papanek, autor do livro “Design for the real world” (1971), um dos pioneiros na
compreensao do design voltado para o social. A pesquisa segue relacionando
estes conceitos com a problematica do design socialmente responsavel aplicado
a moda, focando em mulheres que ndo representam o padrdo de beleza atual.
Lars Svendsen, fildsofo noruegués, traz uma relacédo do corpo com a moda para o
fechamento da reflexéo.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Gilles Lipovetsky (1989) fala da moda como uma tendéncia caracterizada
especificamente pela novidade e a efemeridade, definicdo que se sustenta pela
sociedade pés-moderna em que vivemos e é mantida pelo desejo constante pelo
novo e cada vez mais guiada pela midia.

Para o inicio da reflexdo, trago uma frase do livro “O império do efémero”
(1989):

O préprio da moda foi impor uma regra de conjunto e, simultaneamente,
deixar lugar para a manifestacdo de um gosto pessoal: € preciso ser
como 0s outros e ndo inteiramente como eles, € preciso seguir a
corrente e significar um gosto particular. (LIPOVETSKY, 1989, pg. 44)

Essa citacao deixa evidente a ambiguidade das perspectivas sobre a moda:
a primeira € a moda que visa a diferenciacdo social e configura uma
hierarquizacdo de pessoas, enquanto a segunda aborda a moda como um veiculo
democratico de expressividade que permite que cada pessoa faca seu uso
individual e original por meio de uma construcao prépria que pode influenciar no
coletivo. Apesar de antagonicas, ambas as definicbes sao feitas a partir de uma
ideia em comum: a de identidade.

“[...] o design € um hino a estrita modernidade, conota e valoriza, como a
moda, o presente social.” (LIPOVETSKY, 1989, p.168)
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Recentemente percebe-se um crescimento de movimentos sociais de grupos
considerados minorias, como as feministas e militantes ambientais. Essa onda
ativista possivelmente foi impulsionada pela ampliacdo do acesso a internet, que
proporcionou uma participacdo do receptor as discussdes, dinamica inexistente
guando havia apenas veiculos de informacéo unilaterais como a televisao.

A questdo do design socialmente responsavel ja era estudada em 1970 pelo
visionario Victor Papanek em seu livro “Design para o mundo real” (1971). Porém,
foi essa ampliacdo da comunicacéo referida anteriormente que proporcionou um
reconhecimento maior sobre os danos irreversiveis nos campos social e ecoldgico
e, consequentemente, o encontro de pessoas com 0 objetivo de modificar essa
realidade em comum, a fim de contribuir para o progresso social.

A ideologia contestadora brandiu a auriflama revolucionaria, mas um de
seus moveis foi a aspiracdo individualista de viver livre, sem coacao
organizacional e convencional; ela contribuiu, com seus meios, para
acentuar a marcha do individualismo democrético, para fazer explodir um
certo numero de enquadramentos pesados e repressivos, refratarios a
autonomia pessoal. (LIPOVETSKY, 1989, p. 243)

E possivel perceber o interesse de empresas de vestuario em aderir aos
conceitos sociais “da moda” por exemplos de campanhas publicitarias, muitas
vezes mal sucedidas em suas execugdes. Algumas campanhas que se afirmavam
plus size' como o catdlogo da loja C&A (fig. 1) de 2016 tiveram um retorno
negativo por contar com modelos que ndo representavam a expectativa de
mulheres gordas, apropriando-se de um termo da moda mais do que exercendo o
valor da diversidade que vem com ele. O termo moda plus size, por si s6, ao ser
usado com a intencdo de transmitir uma imagem inclusiva por oferecer roupas
gue ndao sdo comuns, provém de uma segregacao. A moda plus size, portanto,
nao é a moda.

ENTBENA-MISTURA JEANS

! Plus size é a definicdo usada para tamanhos de roupa maiores do que as confec¢des usuais. A
numeragao pode ser, em média, tamanhos entre 46 e 68, podendo variar pela inexisténcia de uma
padronizacdo nas modelagens de roupas no Brasil.
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Figura 1: Catalogo da loja C&A com a modelo Maria Luisa Mendes.(2016)

O problema nédo esta na intencdo lucrativa, visto que vivemos num sistema
capitalista, mas em como ¢ feita essa apropriacdo de questdes sociais para atrair
consumidores e vender a ideia de inclusdo sem executa-la de fato.

A auséncia do uso do design socialmente responsavel neste caso se
evidencia ao retratar na propaganda caracteristicas que nao representam a
maioria das mulheres consideradas plus size.

“Procuramos identidade no corpo, e as roupas sao uma continuacao
imediata dele.” (SVENDSEN, 2004, p. 86)

Com essa popularizacdo de movimentos ativistas, questiona-se: como fazer
com que esses conceitos sejam utilizados para o vestuario? Agora, a
representatividade de pessoas rotuladas como minorias € tendéncia, porém a
finalidade de tais movimentos é fazer com que tematicas sociais possam ser um
instrumento de crescimento tanto no ambito econdmico quanto pessoal para
todos, para que temas como beleza e vestuario ndo limitem seu direcionamento a
individuos privilegiados.

4. CONCLUSOES

O design socialmente responsavel idealmente aplicado ao desenvolvimento
de cole¢cBes de moda seria um fator intrinseco a todos os estagios do processo de
criacdo do produto. Na prética, isso poderia se dar através de campanhas
publicitarias onde haja uma representatividade de pessoas que o publico alvo
realmente se identifigue, ou através da modelagem de pecas de roupa criadas
para diversos bidtipos, considerando os multiplos formatos de corpo, altura,
largura, e ndo somente estruturas fisicas esguias e curvilineas como o padréo de
beleza atual demanda. Incentivos como este valorizam a empresa, o profissional
envolvido no processo e geram um retorno positivo vindo de guem consome 0
produto.

N&o ha uma uUnica solugdo para o problema da apropriacdo indevida das
guestdes sociais no mundo da moda. Deixo a indagacdo aberta para possiveis
reflexdes, no intuito de colaborar para uma investigacdo mais aprofundada do
tema a ser desenvolvido no trabalho de conclusdo de curso de Design Grafico
desta universidade, assim como incentivar uma futura produ¢gdo mais consciente
no campo do vestuario, onde possa haver harmonia entre o consumidor e o
criador.
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