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RESUMO

O presente trabalho aborda as representacbes do genderless e como estas
configuram as desconstru¢cdes de género na campanha Tudo Lindo & Misturado da
marca C&A. Sob uma perspectiva pds-estruturalista, sdo abordados temas como
identidade de género, moda sem género e sexualidade, com o objetivo de estudar
as estratégias do texto publicitario nas pecas e suas implicacdes, dentro do atual
contexto sociocultural, na formacdo das identidades dos individuos através dos
elementos da moda do vestuario. O corpus deste trabalho é composto por trés
comerciais, intitulados Despertar, Misturados e Encontros, veiculados em Tv Aberta
no ano de 2016. Como procedimento metodolégico, escolheu-se a Andlise de
Conteudo, possibilitando, assim, uma abordagem profunda de investigacao, atraves
do levantamento de categorias de analise. Os resultados alcancados demonstram a
relevancia do carater social da publicidade, em especial acerca das questdes sobre
género e sexualidade nas estratégias publicitarias utilizadas na campanha de moda
da C&A Brasil, bem como a importancia de se adequar essas mesmas estratégias a
realidade dos produtos oferecidos pela marca.

Palavras-chave: Moda; Genderless; Publicidade; C&A; Identidade.
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1. INTRODUCAO

No cenério atual globalizado, vivemos uma forte onda de mudancgas sociais,
com uma velocidade de crescimento exponencial, marcada principalmente pela
ampliacdo do acesso a internet a diversos publicos. As plataformas digitais vao
sendo apropriadas por n6s de maneira natural e se tornando palco de diversas
discussbes relevantes para o desenvolvimento da sociedade. Porém as midias
tradicionais ainda tém um grande peso em nossas vidas, moldando sentidos e
ditando, ou mesmo reafirmando, muitas regras, habitos e comportamentos. A
televisdo, por exemplo, além de permanecer, ainda hoje, sendo a midia mais
consumida, é 0 meio que possui maior alcance de publico, mostrando-se espago
consolidado na representacéao de diversos marcadores sociais, como classe, género
e raca. Sua penetracdo no cotidiano das pessoas € inegavel e ela acaba impactando
multilplos publicos, de inUmeras maneiras.

A publicidade néo fica atras, e seus efeitos podem, algumas vezes, serem
determinantes nao s6 nas esolhas das pessoas na hora da compra, mas também no
que diz respeito as acdes e ao comportamento dos individuos, ou seja, na
composicao de suas identidades. Mas muita gente ndo tem essa impressao, pois ela
tem uma finalidade muito definida, desde seus primérdios, destinada ao consumo.
Contudo, quando um comercial de televisdo vai ao ar, carrega muitos simbolos e
significados junto dele e ndo se limita a vender algum produto, servi¢o ou ideia, mas
também habitos, sonhos, necessidades, comportamentos e atitudes, todos
elementos caracteristicos de nossas identidades sociais. Portanto, quando uma
peca audiovisual publicitaria é assistida por milhares de pessoas, ela aciona
multiplos sentidos em nosso cotidiano e pode interferir em nossa personalidade.

Nas ultimas décadas, vem sendo possivel mapear atitudes dos consumidores
gue levam a crer na sua consciéncia do papel influenciador das midias em nossas
vidas. O leitor, telespectador e/ou ouvinte deixou de ser passivo para se tornar um
consumidor ativo, que dialoga e constréi junto das marcas. Com o advento da
internet e a massificagdo cada vez mais veloz das redes sociais digitais, 0
consumidor passa a ter mais participagéo e voz entre 0s meios de comunicagao e as
marcas que neles anunciam. As agéncias de publicidade e seus profissionais, assim
como as empresas anunciantes, tém entendido isso como um alerta e muitos tém se

utilizado deste fenbmeno como uma estratégia para atrair mais consumidores. E o
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caso da marca de roupas C&A, que, neste ano de 2016, posicionou-se de maneira
inovadora dentro do mercado brasileiro, destacando-se em sua nova estratégia e
chamando atenc¢do, ndo apenas dentro do segmento de vestuario, mas para além
dele também. A influéncia da moda pode ser comparada a da publicidade no
cotidiano das pessoas, uma vez que as duas sdo partes integrantes de nossas
identidades e estdo em quase tudo o que vemos e consumimos. Hoje, uma das
principais discussdes que permeiam 0s dois universos tém seu foco nas questdes de
género, sexualidade, identidade e representatividade.

A moda de roupas da contemporaneirdade sempre teve como sua principal
caracterisitica a efemeridade, e em certos momentos, denota certa ambiguidade,
pois a0 mesmo tempo em que, inlmeras vezes, se pretende transgressora, dita as
regras de cada estacdo e consequentemente o que € certo e 0 que é errado na
identidade visual das pessoas. De todos o0s seus marcadores e de suas
caracteristicas, um destaque para a sua divisdo através da polarizacao
feminino/masculino. Nao obstante, nos utlimos anos, a moda de roupas vem ditando
uma nova regra: a quebra dos binarismos de género e a incorporagcédo de um leque
maior de possibilidades de ser e estar no mundo. Genderless é apenas um dos
termos que se utiliza hoje para se referir a esse fenébmeno, proprio da linguagem do
mundo da moda, mas que tem um significado muito semelhante com o queer dos
estudos de género, pois suas ideias vao ao encontro de uma desconstrucdo das
normas sociais edificadas para e por nés.

Considerando este cenario, 0 presente trabalho tem como objetivo geral:
compreender a forma como se da a representacdo do genderless na publicidade de
moda, com foco na campanha Tudo Lindo & Misturado, da marca C&A, e como iSso
se relaciona com a realidade social em que vivemos. Para a realizacdo desta
analise, alguns objetivos especificos se fazem necesséarios, como: mapear
representacfes do genderless em campanhas publicitarias de moda e alguns de
seus impactos sociais; investigar estratégias de representacdo dos sujeitos néo-
binarios na campanha da C&A; compreender de que forma se configura o nao-
binarismo de género nas campanhas publicitidrias de moda e sua relacdo com a
sociedade atual; abordar os objetivos da publicidade que transpassam a sua
perspectiva mercadoldgica e, finalmente, aproximar discussdes sobre género e
sexualidade da comunicacdo. Para tanto, o objeto de andlise € composto de trés

pecas audiovisuais da campanha, veiculadas em Tv Aberta e amplamente
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repercutidas na internet, principalmente na rede social Facebook, intitulados
Despertar, Misturados e Encontros.

A motivacdo para a realizagcdo do presente trabalho se deu através de
inquietacbes pessoais e sociais. A autora acredita que, apesar dos inameros
avancos nas questdes de aceitacao a abertura do dialogo relacionado com questdes
de identidades ndo normativas, vivemos, ainda hoje, sob grande pressdo para
seguirmos o fluxo das regras dos padrdes estéticos, patriarcais e machistas,
impostos por diversas instituicbes que compdem nossa sociedade, como igreja,
familia e Estado. O escasso numero de trabalhos encontrados sobre o termo
genderless, em pesquisa feita previamente pela autora, nos leva a crer na urgéncia
deste trabalho, como componente de estudo de aspectos fundamentais na
manutencgao da vida em sociedade.

A fim de se atingir os objetivos especificos, serdo utilizados como estratégias
metodoldgicas a Pesquisa Bibliografica, que servird para reunir bibliografia acerca
dos assuntos abordados e que serdo problematizados e a Andlise de Conteudo,
utilizada para trabalhar a pesquisa das pecas, levando em consideracdo uma série
de aspectos que inspirardo categorias de analises Uteis ao cumprimento dos
objetivos. Dentro desta fase do trabalho, sera feita uma andlise diacronica de Ultimas
campanhas da C&A, para que se possa comparar os diferentes posicionamentos
adotados pela marca ao longo dos ultimos anos. Ao desenvolver da analise, sera
feito uso de categorias para que possam ser interpretadas a luz dos autores e
autoras escolhidos para a composicao do trabalho.

Esta pesquisa se estrutura em cinco capitulos. Logo apds esta introducao, o
segundo capitulo abordara conceitos como os de género, sexualidade, genderless,
sexo, identidade, moda e publicidade, os quais serdo relacionados entre si. Sera,
também, abordada a importancia das identidades como afirmacdo de sujeitos e
categorias sociais.

No terceiro capitulo, sera feita a relagdo entre a publicidade e a criacdo de
sujeitos como atores sociais: de que maneira a publicidade influencia na
manutencao dos valores e da ideologia dominante na sociedade? A publicidade tem
se utilizado de seu papel social para levantar questdes de direitos civis e humanos,
por exemplo, ou ela trabalha apenas como um espelho da sociedade em que atua?

O quarto capitulo estara voltado para o proprio objeto de pesquisa. Através da

analise de conteudo, tentara se identificar de que maneira acontece a configuracao
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das identidades de género binarias e ndo-binarias nas trés pecas audiovisuais que
compoem o corpus desta pesquisa, com base nos conceitos e contextos
especificados nos capitulos 2 e 3.

Por fim, nas consideracdes finais, no quinto capitulo, serdo retomados o0s
conteudos dos capitulos anteriores, de maneira resumida, no esforco de responder

aos questionamentos propostos por este trabalho.
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2. QUESTOES DE GENERO E IDENTIDADE NA MODA

A moda, um campo tdo abrangente onde se reinem tantas informacdes, ja foi
traco marcante de distincado social nos séculos passados, e é hoje o elemento mais
importante na distincdo entre os géneros feminino e masculino, dentro de uma
sociedade (CRANE, 2006). As secOes das lojas de roupas sdo separadas pela
l6gica da polarizacdo de género e isso diz muito sobre os limites que nos séo
impostos com relacdo a nossa liberdade para expressarmos guem Somos e
assumirmos nossas identidades.

Para se compreender os fenbmenos que nascem através da moda e das
guestbes de género, e que estimulam os individuos a exaltar ou reprimir certas
caracteristicas de suas personalidades através de suas roupas, € preciso que se
faca um levantamento historico, sob perspectiva sociolégica, antropoldgica e
filosofica, antes de se iniciar as discussfes acerca da influéncia da publicidade

somada a esses fendmenos.

2.1 Moda

A palavra moda pode ser aplicada em diversas ocasides, dependendo do
assunto. Ela pode se referir a “comportamento, linguagem, opinides e escolhas
estéticas das mais diversas, dai o uso tdo amplo da palavra” (POLLINI, 2009, p.16).
Mas, para este trabalho, utilizaremos a palavra moda com seu significado aplicado
nos estudos do vestuario. A origem da palavra é francesa, data do século XV e
nasce do termo Mode, que se referia a “modo”, no sentido de “maneira”, utilizada
para designar os gostos e preferéncias das pessoas (POLLINI, 2009, p.19).

O fendbmeno conhecido como Moda no que tange as questdes do vestuario
tem sua origem em diferentes épocas, dependendo dos autores com 0s quais se
escolhe trabalhar, mas grande parte dos estudiosos da area concorda que ela tenha
iniciado seu desenvolvimento no periodo que coincide com o final da Idade Média e
inicio da Renascenca (HELLER, 2007; CALANCA, 2008; GODART, 2010; POLLINI,
2009). A moda atual do mundo ocidental, do ponto de vista de uma indastria cultural
e/ou criativa, “surge nos séculos XIV ou XV, nas cortes de Borgonha ou da Itélia,
mais especificamente durante o periodo chamado “Primeira Modernidade”, isto é,
durante a Renascenca”’ (HELLER, 2007, apud GODART, 2010, p.21). Pollini (2009)
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traz contribuicoes nesse sentido, destacando as motivacdes para o surgimento da
moda, advindas de uma grande mudanca no pensamento europeu, quando o
homem inicia seus questionamentos sobre razéo e fé, desencadeando uma série de
avancos tecnologicos. A partir dai, comeca a surgir a no¢do de liberdade e
individualidade, essenciais para os estudos do vestuario.

A definicdo de moda é ambigua, segundo Godart (2010) com base em outros

autores,

[...] a moda pode ser compreendida de duas maneiras diferentes. Em
primeiro lugar, ela pode ser definida como a industria do vestuério e do luxo
(& qual podemos acrescentar 0s cosméticos), em que multiplos
protagonistas, como profissionais e empresas, desenvolvem carreiras ou
estratégias (Crane & Bovone, 2006; Djelic & Ainamo, 1999). Essa
perspectiva também engloba as modas de consumo dos individuos, grupos
ou classes sociais que utilizam os modos de vestir para definir sua
identidade (Davis, 1992; Hebdige, 1979). [...] Em segundo lugar, a moda
pode ser definida como um tipo de mudanca social especifica (Simmel,
1904; Tarde, 1890), regular e ndo cumulativa (Benvenuto, 2000) e que,
além do vestuario, manifesta-se em multiplos dominios da vida social
(GODART, 2010, p.10).

Com concepcdes muito parecidas as de Godart (2010), outra autora, Daniela
Calanca (2008), compara o termo moda com um caleidoscépio, pois segundo ela
“assim como neste € possivel percorrer uma multiplicidade de caminhos visuais,
também a palavra “moda” permite varios percursos semanticos, que dao lugar a
outras tantas imagens simétricas, ou seja, extensfes de significados”. A autora
também nos esclarece o fato de que, apesar de o termo ser utilizado como um
“dispositivo social definido por uma temporalidade muito breve” (CALANCA, 2008,
p.13), genérico por assim dizer, que engloba sentidos de diversos ambitos dentro de
uma sociedade como costumes, habitos, religido, gastronomia, gostos diversos, o
maior expoente do termo se concentra mais especificamente na maneira de se vestir

das pessoas, uma vez que, como afirma a autora,

Na maior parte dos estudos teéricos e histdricos relativos a moda e ao
costume, o vestuario é considerado como ponto de partida e objeto central
de investigacdo, no qual séo visiveis, de forma unitéria, os tracos mais
significativos da teméatica. Entre as vias de acesso a compreensao da moda
e de sua historia, 0 modo de vestir tem um papel preeminente. Como objeto
de pesquisa, de fato, a indumentéaria € um fendmeno completo porque, além
de propiciar um discurso histérico, econdmico, etnoldgico e tecnolégico,
também tem valéncia de linguagem, na acepcdo de sistema de
comunicacao, isto €, um sistema de signos por meio do qual os seres
humanos delineiam a sua posicdo no mundo e a sua relagdo com ele
(CALANCA, 2008, p.16).
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A autora também destaca o cerne da mudanca radical que se deu no ambito
das questbes que envolviam as vestimentas, na metade do século XIV, amparado
nas questdes de género, distinguindo, com maior clareza, o sexo de quem vestia
determinado traje, sendo “curto e apertado para o homem, longo e aderente ao
corpo para a mulher” (CALANCA, 2008, p.51). Importante observar que, para nos,
hoje, isso representa a regra, mas a época foi considerado um fenémeno radical,
pois, por séculos ambos 0s sexos se vestiam de maneira muito similar. O traje
padrdo era chamado de “camisoldo” e foi substituido por pecas mais curtas pelos
homens, combinadas com uma espécie de meia-calca que ia até a altura da virilha,
famosas por mostrar as panturrilhas masculinas e acompanharem os sapatos de
salto alto que muitos homens, principalmente da realeza, utilizaram a partir daquela
época e durante longo periodo da histéria. Nao é dificil encontrarmos
representacdes deste tipo de figurino em documentos oficiais de registros historicos
e até mesmo fazendo uma busca simples na ferramenta de pesquisa online Google.

Se compararmos com a moda contemporanea, ainda separada por género, as
meias-calcas sdo tipicas do vestuario feminino, bem como os sapatos de salto alto,
que evidenciam as curvas das pernas das mulheres. Porém no periodo de Luis XIV
esta logica ndo valia e estas caracteristicas das vestimentas dos homens
evidenciavam seu poder e sua soberania perante a sociedade em que viviam. Ja as
curvas evidenciadas pela figura feminina da época eram outras: colo, cintura e
quadris (CALANCA, 2008). A partir da metade do século XIV, as variacbes nos
modos de se vestir se tornam mais frequentes, assumindo um ritmo diferente, e a
moda se torna o que Calanca (2008) chama de “império”.

No seu inicio, as regras que definiam o que deveria ser vestido ou nao por
determinada pessoa ndo eram originadas apenas em ambitos moral e de etiqueta,
como podem ser atualmente, mas existiam leis severas, como as chamadas Leis
Suntuarias (SVENDSEN, 2010). Essas leis vigoraram entre os séculos Xlll e XVII e
envolviam regras nos modos de vestir e de se comportar de acordo com a classe
social das pessoas. Leis similares ja haviam existido no Antigo Egito, por exemplo,
mas a abrangéncia e especificidade das Leis Suntuarias eram novidades. Elas
serviam como um modo de estabilidade de cada classe social, diferenciando os mais
abastados dos demais, uma vez que o mercantilismo comegava a propiciar maior
fluidez nas sociedades da época e era preciso controlar os avangos econdmicos dos

menos favorecidos. A moralidade era também tdpico de interesse destas regras,
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pois artigos muito luxuosos eram considerados pecados pela igreja e estavam
destinados apenas ao clero e a nobreza, mesmo que outras pessoas, de outras
classes sociais, tivessem o poder de adquiri-los.

A partir da leitura sobre as Leis Suntuarias é possivel a observacdo de
similaridades das condicfes da moda daquela época com a que vivemos hoje. Nao
h&a um policiamento através de Leis cujas quais os individuos contemporaneos e
pds-modernos devem seguir em suas vestimentas, relativos a tecidos, cores e
cortes, por exemplo, como nas antigas Leis Suntudrias, todavia ha a moral e os bons
costumes, que podem ser considerados um dos ditadores da moda de nosso tempo.
Sair na rua com partes do corpo a mostra pode ser normal, dependendo com qual
género vocé se identifica e com qual 6rgao reprodutor sexual vocé nasceu. Homens
sem camisa sdo vistos naturalmente em diversos locais, porém em outros sao
proibidos de entrar, sendo convidados a vestirem uma peca de roupa para se
cobrirem e entdo poderem adentrar o local, como regra de etigueta, mas nao
envolvendo conotagbes sexuais ou que envolvam pudor. Diferentemente deles, as
mulheres com seios a vista sdo profanadas, expulsas e podem ser até mesmo
presas. O Artigo 233 do Codigo Penal brasileiro de 1940, determina puni¢do a quem
“Praticar ato obsceno em lugar publico, ou aberto ou exposto ao publico” *, com
punicdes em forma de multa ou detengao, que variam de trés meses a um ano. Esse
“ato obsceno”, pode ser determinado pelos preceitos da moral e dos bons costumes
seguidos em nossa sociedade e que variam dependendo da localizacdo geografica
do individuo. Uma mulher amamentando uma crianca em qualquer local publico ou
em foto exposta em alguma rede social, ou fazendo topless na praia, por exemplo,
podem ser julgados como atos obscenos em nossa sociedade, dentro da logica do

senso comum?. Estas observacdes elucidam caracteristicas comuns e poucas vezes

! Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/decreto-lei/Del2848compilado.htm>. Acesso em: 04
nov. 2016.

2 Por mais gue novas leis estejam entrando em pauta, a amamentagdo em publico gera constrangimento e
repulsa em muita gente, desencadeando uma série de dicussdes, muitas das quais via internet. No final do ano
de 2015, uma mae foi insultada através da rede social Facebook por aparecer em foto amamentando sua filha
(disponivel em <http://www.brasilpost.com.br/2015/11/04/amamentacao_n_8474116.html> Acesso em 04
nov. 2016). Outro caso acontceu em 2013, no Sesc-Sp, onde uma mée foi impedida de amamentar em publico.
O caso repercutiu na internet e a vitima recebeu o apoio de outras maes. Uma Lei foi sancionada, no estado de
Sdo Paulo, pelo entdo prefeito da cidade, Fernando Haddad, que proibe os estabelecimentos de orientar o local
em que as m3es devem amamentar seus filhos (disponivel em <http://gl.globo.com/sao-
paulo/noticia/2013/11/maes-realizam-mamaco-em-unidade-do-sesc-na-zona-leste-de-sp.html>. Acesso em 04
nov. 2016). Em agosto de 2016, a Comissdo de Direitos Humanos e Legislagdo Participativa aprovou texto que
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guestionadas em nossa sociedade, bem como evidenciam a importancia de
imposicdes que limitem as acfes cotidianas das pessoas que vivem em sociedade

de acordo com seu género e seu fendtipo.

2.2 A construcao de Identidades de Género através das roupas

O autor Stuart Hall (2006) tece consideracdes acerca de trés diferentes
concepcgdes de identidade: o Sujeito do lluminismo, o Sujeito Scioldgico e o sujeito
Po6s-moderno. As diferencas entre um e outro sdo importantes para se entender a
atual fase das estruturas sociais contemporaneas. Para o autor o primeiro sujeito se
conceitua com base no individuo centrado em si mesmo, racional e individualista.
Hall (2006) ainda chama atencdo para o fato de que este sujeito era construido
predominantemente no masculino. Ja o segundo sujeito, o socioldgico, era um
reflexo da “crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que este
nucleo interior do sujeito ndo era autbnomo e autossuficiente” (HALL, 2006, p.11),
mas se construia através da relacdo com o outro. Porém, embora houvesse uma
certa interacdo entre os “interiores” e os “exteriores” dos sujeitos sociolégicos, essa
interacdo era estavel, constituindo um individuo estatico e imutavel. E essa, segundo
Hall (2006), é a principal diferenca desse sujeito para o sujeito P6s-moderno, uma
vez que este Ultimo se desenvolve com bases instaveis, de maneira fragmentada,
em constante construcdo e desconstrucdo, em meio a multiplas possibilidades de

ser e estar no mundo.

garante direitos do aleitamento materno em publico (disponivel em
<http://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2016/08/24/direito-a-amamentacao-em-locais-publicos-
pode-ser-garantido-em-lei-federal>. Acesso em: 04 nov. 2016). O tema ainda é tdo tabu, que sdo necessarias
Leis que orientem a pratica da amamentacdo em publico, em defesa das maes. Quaisquer mulheres com os
seios a mostra sdo, ainda, polémicos em nossa sociedade. Em 2014 uma campanha, intitulada
#FreeTheNipples, foi lancada nas redes sociais e repercutiu bastante. No ano seguinte, com a mesma intencao
da campanha anterior, a artista Micol Helbron, fez reacender a discussdo. A ideia era fazer as pessoas
refletirem sobre os diferentes impactos que causam mamilos masculinos e mamilos femininos em exposicdo
(noticia sobre o caso disponivel em  <http://www.brasilpost.com.br/2015/07/13/photoshop-
mamilo n 7787798.html. Acesso em: 04 nov. 2016). E se pela internet ja é dificil para a mulher mostrar “suas
partes de cima”, a pratica do topless feminino, por exemplo, em local publico, também ainda é muito discutida.
Existem paises que proibem, outros ndo. No Brasil a “questdo é cultural”, afirma Ana Paula Nogueira,
organizadora do movimento Topless In Rio. Nao é proibido, mas pode ser enquadrado no crime de atentado ao
pudor, dependendo da situacdo, além de causar alvorogo nas pessoas que estdo em volta. Muitos acreditam
que seja ato wvulgar, quando praticado por mulheres (noticia sobre o assunto disponivel em
<http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2013/12/projeto-de-lei-que-autorizaria-topless-nas-praias-e-
discutido-no-rio.html>. Acesso em: 04 nov. 2016).
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Guacira Lopes Louro (2000) contribui para o entendimento desse
pensamento, quando afirma que “somos sujeitos de muitas identidades” (LOURO,
2000, p.06), concordando com a nocao de instabilidade das identidades de Hall
(2006), uma vez que essa pluralidade de identidades contribui para complexificagéo
dos sujeitos. Para a autora, essa nocao diz respeito a todas as identidades
possiveis, sejam elas de género, sexualidade, raca, etnia, nacionalidade, classe, etc.
Louro (2000) salienta, ainda, que essas identidades s&o construgcdes sociais,
baseando-se em uma perspectiva historica da natureza e da biologia, em que o0s
processos relativos a cultura sdo fatores determinantes do que é ou nao natural e
“ndo ha nada de exclusivamente “natural’ nesse terreno, a comecar pela propria
concepcgéao de corpo, ou mesmo de natureza” (LOURO, 2000, p.06).

Os mecanismos utilizados na produc¢ao dos significados das identidades, para
Hall (2006), baseiam-se nas diferencas, ou seja, “as identidades sdo construidas por
meio da diferenca” (HALL, 2009, p.110). Tomaz Tadeu da Silva (2009), converge a
este mesmo ponto e da énfase a ideia de construcdo social das identidades, bem
como das diferencas, argumentando que “elas ndo séo criaturas do mundo natural
ou de um mundo transcendental, mas do mundo cultural e social. Somos nos que as
fabricamos, no contexto das relacdes culturais e sociais” (SILVA, 2009, p.76). Alias,
para o autor os termos “identidade” e “diferenca” dependem totalmente um do outro.
N&o existissem as diferencas, culturais, raciais, de género, etc., ndo haveria motivos
para o que definimos como identidade. Ou seja, a dependéncia da afirmacédo de
identidade do outro, que é o diferente do eu, faz com que este ultimo de fato exista.

Género é um das categorias que constituem as identidades dos sujeitos e
recebe, neste trabalho, atencdo especial nas explanacfes sobre identidade.
Segundo Louro (1997), parte das feministas anglo-saxas, na década de 60, a
distincdo dos significados das palavras gender e sex. Género define o carater social
do feminino e do masculino, ndo nega a influéncia da biologia nas definicdes de
masculino e feminino, mas nao se concentra nela, afastando assim, qualquer tipo de
essencialismo, uma vez que a perspectiva do conceito esta focada em um processo
de construcdo através das relacfes de poder. A autora afirma que para se pensar

género, deve se pensar em ambito social, pois

€ nele que se constroem e se produzem as relagbes (desiguais) entre 0s
sujeitos. As justificativas para as desigualdades precisariam ser buscadas

18



ndo nas diferencas bioldgicas (se €& que mesmo essas podem ser
compreendidas fora de sua constituicdo social), mas sim nos arranjos
sociais, na histéria, nas condi¢cdes de acesso aos recursos da sociedade,
nas formas de representacdo (LOURO, 1997, p.22).

Louro (1997), ao citar Mac An Ghaill (1996), alerta para o fato de os discursos
sobre género geralmente estarem relacionados com questbes de sexualidade
(GHAILL,1996 apud. LOURO, 1997, p.25), portanto se faz necessario abordar,
também, este tema, a fim de esclarecer ainda mais as questdes sobre identidade de
género. Para Louro (1997) a identidade sexual é constituida através das vivéncias
sexuais dos sujeitos, na forma como se relacionam “com parceiros/as do mesmo
sexo, do sexo oposto, de ambos 0s sexos ou sem parceiro/as. Por outro lado os
sujeitos também se identificam social e historicamente, como masculinos e
femininos e assim constroem suas identidades de género” (LOURO, 1997, p.26).
Ocorre que, facilmente, essas duas identidades, de género e sexual, tém uma
relagcdo muito forte uma com a outra, podendo, frequentemente, serem confundidas.

Mas Louro (1997) esclarece:

No entanto, elas ndo sdo a mesma coisa. Sujeitos masculinos ou femininos
podem ser heterossexuais, homossexuais, bissexuais (e, a0 mesmo tempo,
eles também podem ser negros, brancos, ou indios, ricos ou pobres etc). O
gue importa aqui considerar é que — tanto na dinamica do género como na
dindmica da sexualidade — as identidades s@o sempre construidas, elas
ndo sdo dadas ou acabadas num determinado momento. Nao € possivel
fixar um momento — seja esse 0 nascimento, a adolescéncia, ou a
maturidade — que possa ser tomado como aquele em que a identidade
sexual e/ou a identidade de género seja "assentada" ou estabelecida. As
identidades estdo sempre se constituindo, elas sao instaveis e, portanto,
passiveis de transformacéo (LOURO,1997, p.27).

Segundo Joan Scott (1995), género € uma categoria analitica e a utilizacdo do
termo pbe énfase a um amplo sistema de relacfes que pode ou nao incluir o sexo,
mas nao pode ser interpretado como sendo fruto direto dele, nem mesmo determina
em absoluto a sexualidade. Para a autora, “0 género € um elemento constitutivo de
relacbes sociais baseadas nas diferencas percebidas entre os sexos”, além de ser
“uma forma priméaria de dar significado as relacées de poder” (SCOTT, 1995, p.86).
A autora vai além e diz que a sua primeira definicdo se forma através de elementos
culturais que caracterizam representacées simbdlicas, como “Eva e Maria”, e
conceitos normativos que dao significados a esses simbolos, tentando, ao mesmo
tempo, “limitar e conter suas possibilidades metaféricas”. Esses conceitos séo

manifestados “nas doutrinas religiosas, educativas, cientificas, politicas e juridicas e
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adotam formas tipicas de oposicdo binaria fixa, que afirma de maneiras categorica e
inequivoca o significado de homem e mulher” (SCOTT, 1995, p.86).

Essas consideracdes servem como base para as ideias expostas neste
trabalho, na medida em que, sendo a moda das roupas um elemento visual que
ajuda na composicao das identidades dos individuos, tendo como base o binarismo
masculino/feminino, € uma construcao social e varia historicamente. Como ja foi dito,
elementos do vestuario, com determinado significado em outras épocas, sao
passiveis de adquirir novos sentidos, bem como serem extintos (CRANE, 2006), o

que reforca tal pensamento.

2.2.1 As roupas como instrumento de comunicagao

Ha autores, como Alison Laurie em sua obra A Linguagem das Roupas
(2000), que enxergam o vestuario como um tipo de linguagem, possuindo, tal qual a
fala, um vocabulario e uma gramatica. Para a autora, as roupas sdo um vocabulario
visual que possui tantos itens quanto a pessoa é capaz de expressar visualmente
(LAURIE apud. SVENDSEN, 2010, p.71-2). Mas existem aqueles autores que
refutam essa ideia, como o filésofo Lars Svendsen (2010), que acredita, sim, que as
roupas tém o poder de comunicar, mas discorda de que neste caso seja possivel
chamar isso de linguagem, uma vez que “nem tudo o que comunica deve ser
chamado de linguagem” (SVENDSEN, 2010, p. 79), afastando, assim, as roupas de
um universo mais estavel, como a linguagem verbal, e aproximando-as do mundo
das artes. Para o autor, as modas de roupas tém um sentido instavel, pois seus
significados dependem do contexto. Mas o passar do tempo também € essencial
para o significado atribuido a cada peca do vestuario. Como supracitado, Coco
Chanel reinventou a presenca do preto nos guarda-roupas, principalmente nos
femininos, com seu “pretinho basico”, que outrora era referéncia ao luto e se tornou
uma alternativa elegante para qualquer ocasiao.

Esse significado das pecas conforme o cenario € preenchido por diversos
simbolos®, que sdo imprescindiveis para a construcdo da identidade de qualquer
individuo (SVENDSEN, 2010, p.70), o autor argumenta:

* Neste trabalho faremos uso da nogdo de simbolo de D’Alviela (1995, p.21, apud. RIBEIRO, 2010, p.47) que diz
que “o termo “simbolo” passou gradualmente a se referir a tudo aquilo que, seja por acordo geral ou analogia,
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Se vemos uma pessoa com um traje completo de sadomasoquista,
supomos que ela tem preferéncias sexuais que se situam nessa area. E se
vemos um homem que parece ter saido de uma gravura de Tom of Finland
(Touko Laaksonen), vamos supor que € gay. Se vemos um lider politico de
uniforme militar, deduzimos que dirige um grupo ou Estado extremamente
militarizado (SVENDSEN, 2010, p.71).

Vivemos em uma sociedade permeada por dicotomias, tal como analisou o
pensador Lévy-Strauss, citado por Santaella (2003) em seus estudos. A autora
destaca a ideia calcada no estruturalismo do teorico, que “concebeu o pensamento
humano como organizado em termos de oposi¢des basicas tais como: Masculino vs.
Feminino, Natureza vs. Cultura” (Lévy-Strauss apud. Santaella, 2003, p.43). Pierre
Boudieu (2012) também segue esta linha de pensamento, quando defende a ideia
de um modelo padrédo de raciocinio, pautado por divisdes arbitrarias que servem de
base para concebermos qualquer tipo de pensamento, naturalizado em nossas
praticas cotidianas. Essa estrutura esta presente na divisdo dos corpos dos
individuos, entre masculinos e femininos, que correspondem a outras dicotomias,
metaforicamente, como “alto/baixo, em cima/embaixo, na frente/atras,
direita/esquerda, reto/curvo (e falso), seco/Umido, duro/mole, temperado/insosso,
claro/escuro” (BOURDIEU, 2012, p.16). Para o autor, “Essa experiéncia apreende o
mundo social e suas arbitrarias divisbes, a comecar pela divisdo socialmente
construida entre os sexos, como naturais, evidentes, e adquire, assim, todo um
reconhecimento de legitimacdo” (BOURDIEU, 2012, p.17). Ou seja, em uma
sociedade construida dentro desse sistema dual, descrevendo nitidamente os
binarismos através dos quais se manifestam as relacbes sociais, fica evidente o
privilégio do masculino (viril) com relagdo ao feminino (fraco e delicado) e qualquer
outro tipo de manifestacdo de identidade de género que fuja a esse modelo de
virilidade esperado “de um homem que seja realmente um homem” (BOURDIEU,
2012, p.20), o que significa dizer que a diversidade sexual e de género ndo é bem
aceita em uma sociedade patriarcal como a atual.

Certos dualismos podem passar despercebidos no cotidiano, mas ficam

evidentes quando se tem de preencher uma ficha de inscricdo para qualquer coisa,

representava convencionalmente alguma coisa ou alguém. Um simbolo é uma representagdo, mas ndo uma
reproducdo. Enquanto uma reproducdo implica igualdade, um simbolo é capaz de evocar a concepg¢do do
objeto que ele representa devido, por exemplo, a caracteristicas em comum, como é o caso da alianga, simbolo
do casamento, ou dos pratos de uma balanga, simbolo da ideia de justiga”.
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por exemplo, ou um documento de cadastro/autorizacdo qualquer, e se deve marcar
feminino ou masculino/homem ou mulher. Existem alguns paises que ja reconhecem
outros(s) tipo(s) de nomenclatura para definicdo de género de uma pessoa, como
género neutro ou transgénero, por exemplo®, e até a maior rede social online da
atualidade, o Facebook, jA& mudou suas opc¢des disponibilizadas nas configuracdes
de perfil, possibilitando aos usuérios diversas outras maneiras de se reconhecerem
através do género, que fogem da regra bindria usualmente imposta®. Mas, de
maneira geral, quando um individuo entra em determinados locais como bares,
restaurantes, universidades, escolas, lojas de roupas, depara-se com portas e
secbes que o encaminham para um lado/polo ou outro. Nas portas dos banheiros,
por exemplo, dependendo do estabelecimento, uma série de palavras consideradas
sinbnimas de masculino/feminino lhes sao apresentadas, como Gentlemen/Lady,
Eles/Elas, Homens/Mulheres.

Na contemporaneidade, assim como depende em que situacdo e de qual
género esté praticando determinada acéo para definirmos atos obscenos e regras de
etiqguetas — mulheres com seios a mostra, em publico, causam um impacto diferente
de homens sem camisa, por exemplo, como ja mencionado — determinadas pecas
sdo feitas pensadas para determinado publico e/ou género, dentro das
especificidades de cada sociedade e época. As saias sdo um exemplo, com seus
multiplos tipos de cortes, podem receber o nome de kilt, dependendo da regido
geografica em que se estiver localizado. Kilt, na Escocia, € uma peca de roupa
qguase idéntica as saias em quase todo o resto do mundo, mas o maior diferencial
dessa peca é que ela é utilizada pelos homens (BESSA, 2012). Kilt € uma roupa
folclérica que servia, originalmente, para proteger do frio extremo da regidao em que
foi criada. Mas esse é um caso isolado e os Kilts podem, inclusive, serem
exotizados, vistos pelo senso comum de outras culturas como um aspecto vinculado

as homossexulidades masculinas dos escoceses®.

* Disponivel em <http://www.hypeness.com.br/2016/06/nova-york-agora-reconhece-31-diferentes-tipos-de-
enero/> e <http://exame.abril.com.br/ciencia/justica-australiana-reconhece-existencia-do-genero-sexual-
neutro-2/>. Acesso em 04 nov. 2016.

> Disponivel em  <http://abcnews.go.com/blogs/headlines/2014/02/heres-a-list-of-58-gender-options-for-

facebook-users/>. Acesso em 04 nov. 2016.

Disponivel em  <http://modaparahomens.com.br/saias-para-homens-preconceito-ate-quando-veja-sua-
historia/>. Acesso em 26 out. 2016.
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Mulheres de calca também ndo eram bem aceitas até pouco tempo atras na
historia. A estilista francesa Gabrielle Bonheur Chanel, mais conhecida como Coco
Chanel, foi destaque no mundo da moda, sendo reconhecida por seu
comportamento irreverente e suas criagbes ousadas para a época como Sseus
famosos Tailleurs feitos de Tweed, um tecido até em tdo utilizado apenas nas
confeccbes de roupas masculinas. Coco também foi responsavel pela
ressignificagcdo das pecas de vestuério pretas, dando um novo sentido ao “pretinho
béasico”, outrora utilizado exclusivamente por homens e sendo permitido as mulheres
seu uso apenas em situacdes de luto, além de advogar em nome da
criacao/producdo de roupas mais soltas, menos presas ao corpo, para as mulheres
(BLACKMAN, 2013), como as cal¢as masculinas que criou, inspiradas nos uniformes
da marinha francesa, na década de 1920’, mas que foram mais amplamente
popularizadas por outro estilista importante para pensarmos a moda contemporanea
- com destaque para suas criacdes de Prét-a-Porter® - Yves Saint Laurent, muitos
anos depois, quando em 1966 lanca o Le Smoking, ou Smoking Feminino®. Porém,
ndo foi tdo de imediato que essa ideia foi aceita. Logo apds o lancamento, ha
registros de alguns restaurantes parisienses terem impedido acesso a mulheres em
seus estabelecimentos (POLLINI, 2009).

As diferengas entre os guarda-roupas masculino e feminino existem, como ja
abordado, ha muito tempo e sempre serviram, dentre outras coisas, principalmente
para demarcar as relacdes de poder entre um género e outro. Pollini elucida que, no

século XIX, por exemplo,

Entre varios fatores, tal evidéncia na diferenciacdo entre 0s sexos se devia
ao desenvolvimento da burguesia e seus valores e ao principio das Leis de
Imitagdo. O homem, estando destinado ao trabalho, ostentaria valores
“sérios” e “racionais” em sua propria vestimenta e faria, entdo, uso de sua
esposa para o jogo da ostentacdo. Portanto, se observarmos a moda

’ Disponivel em <http://puc-riodigital.com.puc-rio.br/media/23%20-

%20bom%20gosto%20e%20eleg%C3%A2ncia.pdf> e <http://inside.chanel.com>. Acesso em: 27 out. 2016.

® pode ser traduzido como “pronto a vestir’. Sdao roupas em tamanhos convencionados, como as que
conhecemos hoje, em tamanhos que podem variar muito e constituem a quase totalidade do mercado de
roupas atual. Vale ressaltar, antes do Prét-a-Porter tomar conta do mercado, na década de 60, a moda era
regida pela Alta Costura, em que as roupas eram feitas sob medida a uma clientela mais restrita. Roupas mais
informais e “prontas para vestir” ja exitiam, mas em menor escala. Esse fenébmeno foi visto como a maior
revolugdo no mundo da moda do século XX, pois possibilitou que um artigo com caracteristicas estéticas de
grife de luxo pudesse ser comercializado em lojas mais populares (POLLINI, 2009).

® Vale registrar que, em 1968, o estilista segue essa linha de quebra de padrdes do vestudrio e apresenta sua
criagdo safari unissex (BLACKMAN, 2013, p.235).

23


http://puc-riodigital.com.puc-rio.br/media/23%2520-%2520bom%2520gosto%2520e%2520eleg%25C3%25A2ncia.pdf�
http://puc-riodigital.com.puc-rio.br/media/23%2520-%2520bom%2520gosto%2520e%2520eleg%25C3%25A2ncia.pdf�
http://inside.chanel.com/�

feminina do periodo, veremos que esta se tornou complicadissima, muitas
vezes restringindo a liberdade de movimentacao da mulher. Ela se torna um
bibel6, uma belissima boneca que apresenta a sociedade a prosperidade de
seu esposo e do ambiente que frequenta (POLLINI, 2009, p.44).

No mundo da moda, essa pauta vem sendo discutida desde, mais ou menos,
meados do século XIX (CRANE, 2006). Nao no sentido de uma proposta de “roupas
de género neutro”, mas sim com a intencdo de apropriacbes de certas pecas
caracteristicas de um género pelo outro. Consonante com o0s estudos de Pollini
(2009), Crane (2006) destaca temas como “roupas alternativas” e a “reforma no
vestuario”, que apesar de ganharem maior notoriedade a partir da década de 20,
com as criacbes de estilistas como Coco Chanel, como supracitado, comecam a
serem discutidas jA em meados do século XIX, dentro do movimento feminista norte-
americano, em que muitas mulheres defendiam o uso de calgas - um dos maiores
simbolos da afirmacdo masculina — em substituicdo dos apertados e sufocantes
espartilhos e trajes mais pesados, o que era absolutamente ousado para a época,
pois

a ideologia da época estipulava identidades de género fixas e enormes
diferencas — fisicas, psicolégicas e intelectuais — entre homens e mulheres.
O ponto de vista dominante ndo deixava espaco para ambiguidades na
identificacdo sexual e ndo abria nenhuma possibilidade de evolucdo ou
mudanca de comportamentos e atitudes estabelecidos para os contingentes
de cada género (CRANE, 2006, p.228).

As propostas das feministas ndo receberam apoio das outras mulheres de
fora do movimento e/ou potenciais apoiadoras, muito menos dos homens. Houve
duas tentativas de reformar o vestuario ao longo da segunda metade do século XIX.
A primeira pela criagdo da militante Amélia Bloomer do traje que ficou conhecido
pelo seu sobrenome. O modelo Bloomer, desafiava o ideal de vestuario feminino
vitoriano da época, tido como “forma de controle social que contribuia para manter
as mulheres em papéis dependentes e subservientes” (CRANE, 2006, p.229).

Consistia em uma calga-saia, como na ilustracdo abaixo:
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Figura 1 — Mulher usando traje Bloomer. Fonte: <www.nps.gov/wori/learn/historyculture/amelia-bloomer.htm>

A segunda tentativa, que também fracassou, foi entre os anos de 1982 e
1893, em um simpédsio organizado pelas feministas estadunidenses para debater o
assunto. Houve um maior apoio dessa vez e as mulheres até usaram por um tempo
oS trajes saia-calca ou calgca, mas logo desistiram, pois eram muito mal-vistas na
sociedade. Ja na Franca, onde em meados do século posterior as mulheres seriam
vistas como charmosas e elegantes usando ternos e calgcas, as mudancas
comecaram s6é em 1887, como explica Crane (2006), com o objetivo de se eliminar o
uso de espartilho e dar mais liberdade as mulheres. Para se ter uma ideia, no inicio
do século XIX a legislacao francesa proibia o uso de cal¢cas pelas mulheres, sendo
imprescindivel uma autorizacao da policia para utilizar a peca.

Ja a roupa masculina sofrera poucas mudancas desde o desenvolvimento das
sociedades burguesas nos séculos XVIII e XIX. Segundo Pollini (2009), homens
estavam presos ao mundo dos negdcios, eram os provedores das familias, enquanto
a mulher cabia o papel de “enfeite”, ela se tornara um bibeld, uma belissima boneca
que apresenta a sociedade a prosperidade de seu esposo e do ambiente que
frequenta. A autora atribui a causa desse fendOmeno ao desenvolvimento da
burguesia e aos principios das chamadas Leis de Imitacdo, conhecidas por
determinar, através das aparéncias (e o vestuario sendo a forma mais evidente
delas foi grande alvo das mudancas) o status de sucesso que cada homem

carregava consigo. Nesse contexto, os homens deveriam tomar muito cuidado em
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escolher suas roupas, pois qualquer “deslize” poderia ser mal interpretado. Assim

sendo,

Qualquer possibilidade de mudanca acabava por esbarrar no preconceito ao
homem afeminado, visto que a preocupa¢do com a moda e a aparéncia era,
supostamente, uma ocupacdo estritamente feminina. O traje mais
simplificado e funcional relacionava-se ao discurso masculino de

a

racionalidade, ao passo que o0 que € futil seria atribuido a “sensibilidade
caracteristica” do universo feminino (SANCHEZ e SCHMITT, 2016, p.04).

No século XIX, a moda masculina foi marcada por roupas sobrias, com cortes
retos e sem muitas variacoes, além de bem mais soltas do que as das mulheres,
proporcionando maior mobilidade para a execucdo das tarefas do cotidiano. Vale
destacar que o preto era uma das principais marcas do guarda-roupa dos homens e
continuou assim até Coco Chanel declarar o “pretinho basico” peca-chave no
vestuario feminino. Para os homens, qualquer associagcdo com o universo feminino
era sinal de fragueza ou auséncia de poder.

A Primeira Guerra Mundial impulsionou a emanciapacdo das mulheres e
estas precisaram adotar pecas de roupas que |lhe permitissem movimentos mais
flexiveis, pois, agora no mercado de trabalho, estavam executando tarefas com as
guais ndo estavam habituadas. Nessa época surge uma figura importante no mundo
da moda, chamada na franca de Jeune fille ou La Gargonne (a expressao deriva de
“garcon”, que significa “menino” em francés). Essa mulher era vista como
independente e seguia a tendéncia da moda da época. Uma caracteristica
importante da garconne era o cabelo curto, estilo Chanel, (a estilista foi uma das
precursoras do corte que levou seu nhome) e suas vestimentas se aproximavam,
agora, das vestimentas masculinas. Surge, pela primeira vez, o que alguns autores
chamam de “um visual andrégino” (SANCHEZ e SCHMITT, 2016, p.05-06).

Ja4 os homens, manifestam seus primeiros sinais de “rebeldia de género”,
através do guarda-roupa, no final da década de 1960. Sanchez e Schmitt (2016)
mencionam o show dos Rollings Stones, de 1969, no Hyde Park, em que o vocalista
da banda, Mick Jagger usou um “vestido de homem” — que apresenta certa
similaridade com a proposta de Amélia Bloomer ilustrada pela figura 1, se quisermos
comparar — e causou comoc¢dao popular. Diane Crane (2006) considera essa época
como importante para a revolucdo do vestuario masculino, quando estilistas
renomados, como o francés Paul Gaultier, comecaram a utilizar cores mais vivas

nas pecas destinadas para este publico. Enquanto as mulheres ja experiementavam
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flertar com o guarda-roupa masculino ha algum tempo, os homens agora passam a

investir no flerte com o guarda-roupa feminino.

Figura 2: Mick Jagger, Hyde Park, 1969. Fonte: <http://mashable.com/2015/11/01/rolling-stones-hyde-park/>

Mas é no fim do século XX e comeco do XXI que a tematica da representacéo
do género através das roupas acontece com mais intensidade. Aos poucos foram
surgindo manifestacdes Agender — género neutro, free gender, gender blur,
genderless, entre outros termos. A profusdo de termos ocorre, justamente, pela
proposta de significados: sugerem a desconstrucédo do sistema binario de género e
reforcam a ideia de maior fluidez de géneros no mundo da moda. Sanchez e Schmitt
(2016, p.08) defendem a ideia de que “nesse contexto, as identidades binarias
homem/mulher tém se tornado mais flexiveis, ndo se limitando a extensdo da
androginia, mas contemplando também as representacdes queer”.

A partir de uma pesquisa bibliografica pela internet, encontrou-se poucos
trabalhos que aproximam a tematica genderless da moda com os estudos queer,
mas foram encontrados alguns artigos que tratam sobre o tema. Este trabalho se
propde fazer uma articulagcdo sobre as tematicas, o que sera feito no proximo

capitulo, e logo depois relaciona-las a publicidade de moda.

2.3 0O Genderless flertando com o Queer

As questdes de género vém sendo amplamente discutidas nos ultimos anos,

assim que os estudos feministas, desde meados do século XX, comecaram a
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ampliar sua visibilidade. Inicialmente as tedricas feministas, como Simone de

Beauvoir, dentro da “segunda onda do feminismo”*°

, abordaram as questfes de
género sob uma perspectiva mais concentrada em questionar as definicbes e 0s
papéis impostos pela sociedade as mulheres. Beauvoir (1949, p.11), indagava sobre
gquem se poderia chamar, de fato, mulher e o que seria a feminilidade, “sera esta
secretada pelos ovarios? Ou estara congelada no fundo de um céu platdnico? E
bastara uma saia ruge-ruge para fazé-la descer a terra?”, interrogava a autora na
introducdo de sua obra. Um pouco mais tarde, na década de 80, a teoria feminista
comeca a questionar a estabilidade, rigidez e evidéncia do “sujeito feminino” (SALIH,
2012). Como ja mencionado neste trabalho, uma série de teorias foram surgindo,
nessa época, negando que o sexo fosse determinado biologicamente e encontrando
novas formas de se pensar as categorias de género e sexo.

A teoria desconstrucionista que nos auxilia a enfrentar o fenbmeno da moda
sem género € recente e esta em constante construcdo e desconstrucdo. Chamada
por seus estudiosos e seguidores de teoria queer, ela se origina nos Estudos de
género dos anos 1970, que discutiam o conceito do vocdbulo género em nossa
sociedade, indo de encontro com o0 pensamento que se tinha até entdo de que
feminino e masculino sdo determinismos biolégicos. O novo conceito abarcava a
ideia de que, na verdade, masculino/hnomem e feminino/mulher sdo construcdes
socioculturais, que variam historicamente. Como afirma a autora Judith Butler
(2003):

Concebida originalmente para questionar a formulagéo de que a biologia é o
destino, a distingao entre sexo e género atende a tese de que, por mais que
0 sexo parecga intratavel em termos biol6gicos, o género é culturalmente
construido: consequentemente, ndo € nem o resultado causal do sexo, nem
tampouco tdo aparentemente fixo quanto o sexo. Assim, a unidade do
sujeito ja é potencialmente contestada pela distincdo que abre espaco ao
género como interpretacdo multipla do sexo (BUTLER, 2003, p.24).

10 Segundo Pedro (2005), depois que se desenvolveu a primeira onda do movimento social feminista, no século
XIX, concentrado nas reivindicagdes de carater politico, econ6mico e social, como direito ao voto, trabalho
remunerado, estudo, das mulheres, surge, entdo a segunda onda, apds a Segunda Guerra Mundial. Este
momento se destaca pelo posicionamento contrdrio ao patriarcado e suas imposi¢des que restringem os
direitos da mulher com relagdo ao corpo e ao prazer. Nesta fase surge a criagdo da categoria “género” como a
percebemos hoje e algumas publicagdes recebem destaque, como o livro supracitado, “O Segundo Sexo”, de
Beauvoir, no ano de 1949. Dividido em dois volumes, a obra aborda a trajetéria da mulher no mundo, sempre
marginalizada, sendo sempre identificada como o Outro em relagdo ao masculino, sexo que esta sempre a
frente e serve de referéncia, sendo entendido como o neutro, o ponto de partida de toda e qualquer
concepgdo sobre a mulher (BEAUVOIR, 1949).
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Na década de 1980, “a critica pés-modernista da ciéncia ocidental introduz o
paradigma da incerteza no campo do conhecimento” (NARVAZ e KOLLER, 2006,
p.649). As feministas, inspiradas pelo pensamento pdés-estruturalista de Michel
Foucault e de Jacques Derrida, passaram a dar maior atencdo a questdo da
diferenca, da subjetividade. Surge, entdo, a Terceira Onda Feminista, concentrada
em analisar as diferencas, a alteridade, a diversidade, a subjetividade. A partir deste
momento “desloca-se o campo do estudo sobre as mulheres e sobre os sexos para
o estudo das relacdes de género” (NARVAZ e KOLLER, 2006, p.649).

Partindo do desafio de se pensar, ao mesmo tempo, a igualdade e a
diferenteca na edificacdo das subjetividades do masculino e do feminino (NARVAZ e
KOLLER, 2006) a chamada Terceira Onda do Movimento Feminista tem adquirido
cada vez mais forca, desde a década de 1990, quando se intensifica o
qguestionamento sobre os essencialismos que constituem o que € ser mulher e
feminina, ampliando os pontos de vista e dando vazéo a outros caminhos dentro dos
conceitos j& institucionalizados na sociedade, considerando outros marcadores
sociais como racga, etnia e classe. Essa dinamizacdo da discussédo colocou em
questao, também, o que seria mais feminino e o0 que seria mais masculino, afinal.
Aumentando o campo de visdo sobre a construcdo das identidades, sugerindo que
elas sdo muito mais complexas do que se imagina e que ha um leque muito maior
de possibilidades de ser e estar no mundo.

A teoria queer nasce nessa mesma €poca e é, mais do que uma construcao
de novos conceitos e alternativas sobre os estudos de género, uma desconstrucao
dos mesmos. Ela questiona os binarismos de género e as visdes fechadas sobre
sexualidade e propde uma abordagem subversiva e mais fluida relativa a essas
categorias. Uma de suas maiores expoentes, Judith Butler (2003) afirma em seus

estudos:

Quando o status construido do género é teorizado como radicalmente
independente do sexo, o préprio género se torna um artificio flutuante, com
a consequéncia de que homem e masculino podem, com igual facilidade,
significar tanto um corpo feminino como um masculino, e mulher e feminino,
tanto um corpo masculino como um feminino (BUTLER, 2003, p.24-25).

A autora ainda defende que o género € um mecanismo através do qual se
produzem e reproduzem, constantemente, no¢gées de masculino e feminino que sao
impostas como naturais, assim como, também através dele, € possivel desconstruir

0s mesmos. Para Butler (2002) o género € “performatico” e em sua critica a autora
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guestiona a ideia binaria masculino/feminino, pois a mesma néo abrange todas as
formas possiveis do género como identidade. A autora afirma que existem inUmeras
formas de normalizar esse binarismo, que vao desde os poderes de normalizagéo
psiquiatrica até praticas mais informais como o bullying™*.

O termo queer foi originalmente utilizado com a intencdo de ofender alguém,
depreciando seus trejeitos e atitudes. Na perspectiva queer a palavra foi utilizada
propositalmente, a fim de subverter o seu significado original e ressignifica-lo,
atribuindo ao termo um caréter de resisténcia (SALIH, 2012). Segundo Salih (2012),
a teoria queer estéa relacionada a unido das teorias feministas, pos-estruturalistas e
psicanaliticas, que ja vinham fomentando as discussfes sobre os sujeitos, ha algum

tempo. Porém, como explica a autora,

Enquanto os estudos de género, os estudos gays e |ésbicos e a teoria
feminista podem ter tomado a existéncia de “o sujeito” (Isto &, o sujeito gay,
0 sujeito léshico, a “fémea”, o sujeito “feminino”) como um pressuposto, a
teoria queer empreende uma investigacdo e uma desconstrucao dessas
categorias, afirmando a indeterminacdo e a instabilidade de todas as
identidades sexuadas e “generificadas” (SALIH, 2012, p.20).

Salih (2012), ao analisar inUmeras obras de Judith Butler, compara a
perspectiva queer da autora a uma “faixa de Mobius”, pois suas teorias andam em
circulos sobre as questdes que propde e, assim, como suas propostas de que as
identidades dos sujeitos se constituem através de processos que nao tém inicio,
nem fim, sua obra também tem caracteristicas que demonstram estar em um infinito
ir e vir. Uma das impressfes de Salih sobre as propostas de Butler € de que a autora
“vé a resolucdo como perigosamente antidemocratica, pois nas teorias que se
apresentam como “verdades” autoevidentes sdo, com frequéncia, veiculos para
pressupostos ideoldgicos que oprimem certos grupos sociais marginalizados”
(SALIH, 2012, p.13).

Guacira Lopes Louro (2001) traduz o termo queer como “estranho, talvez
ridiculo, excéntrico, raro, extraordinario. Mas a expressao também se constitui na
forma pejorativa com que s&do designados homens e mulheres homossexuais”
(LOURO, 2001, 546) enquadrando em lugares abjetos os individuos que sao

insultados através do vocabulo. A autora descreve uma série de influéncias da teoria

" Ver trecho de entrevista em que a autora aborda a questao da performatividade de género, disponivel em
<www.youtube.com/watch?v=Bo702LYATDc>. Acesso em: 27 out. 2016.
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queer, antes de se mostrar evidente, nos anos 1990. Primeiramente, como as
teorias de Freud sobre o inconsciente e incapacidade do individuo de controlar suas
lembrancgas; logo depois, com os estudos de Lacan sobre identificacdo e agéncia,
afirmando a constituicdo da percepcao do eu através do olhar do outro e a “eterna
busca da completude” dos sujeitos e a instabilidade de suas identidades; em
seguida, Althusser afirma a forca da ideologia na vida em sociedade, fazendo com
que os individuos passem por inumeros processo de sujeicdo como se o fizessem
por suas proprias escolhas; por ultimo e de forma mais direta, “a construgéo
discursiva das sexualidades”, de Foucault. A autora ainda salienta a importancia da

metodologia desconstrucionista empregada por Jacques Derrida em suas obras.

Conforme Derrida, a l6gica ocidental opera, tradicionalmente, através de
binarismos: este é um pensamento que elege e fixa como fundante ou como
central uma ideia, uma entidade ou um sujeito, determinando, a partir desse
lugar, a posicdo do “outro”, o seu oposto subordinado. O termo inicial é
compreendido sempre como superior, enquanto que 0 outro € o seu
derivado, inferior (DERRIDA, apud LOURO, 2001, p.548).

A desconstrucdo é elemento central dos estudos queer, uma vez que a
intencdo é a de subverter as normalizagfes institucionalizadas pelos poderes que
regem a sociedade, como igreja, familia, governo e praticas cotidianas que podem
ndo parecer determinantes para a conformacao das dicotomias, mas que reforcam
constantemente esse pensamento dual em que estamos inseridos. Segundo André
Iribure Rodrigues (2008) essa perspectiva rompe com um modelo que néo
contempla as diversidades e sugere entendimento da identidade ndo mais como um
elemento de classificagcdo, mas como uma experiéncia (RODRIGUES, 2008, p.126).
Portanto, € importante salientar que a teoria queer perde seu sentido quando
enquadrada na ideia de proposta, j& que seria um paradoxo classifica-la dessa ou de
qualquer outra maneira que tenha como objetivo normatiza-la, pois sua ideia € de
uma desconstrucdo constante e ininterrupta. Sendo assim, identificar a teoria queer
como uma escola, seria ir contra aquilo que a propria teoria rejeita (JAGOSE, 1998,
apud. RODRIGUES, 2008, p.134).

Na concepcdo de Richard Miskolci (2009) os estudo queer surgiram como
uma alternativa ao pensamento sociolégico sobre minorias sexuais e de género, no
fim da década de 1980. A ideia de contrugdo social e histérica da sexualidade ja
tinha sido incorporada nesses estudos, porém a légica empregada por eles ainda
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era a heteronormativa'?. Nesse sentido, a analise queer é uma critica aos discursos
hegemonicos da cultura ocidental (MISKOLCI, 2009, p.158). No entando, os estudos
gueer ndo devem ser interpretados como um mecanismo defensor das pessoas nao-
heterossexuais, pois eles sdo justamente uma tentativa de desconstrucdo desses
discursos embasadores do que é estabelecido como verdade.

Beatriz Preciado (2003) se refere ao conceito de género como uma
ferramenta sexopolitica que controla a vida através do “sexo” — incluindo os “6rgaos
sexuais”, as praticas sexuais e também os cédigos de masculinidade e de
feminiliadade, as identidades normais e desviantes — e de suas tecnologias de
normalizacdo das identidades (legitimadas pela medicina, disposta a alcancar a
perfeicdo dos corpos sempre com base na norma heteronormativa). Isso se
manifesta pela chamada tecnologia biopolitica da heterossexualidade, empenhada
em fabricar uma massa de corpos straight, ou seja, heterossexuais, no sentido de
“regime politico” dado por Wittig (2011, apud. PRECIADO, 2011, p.12). Quem néo se
encaixa nos padrdes dessa massa, vivendo a margem dela, é considerado anormal.

Nesse sentido, Preciado (2003) afirma:

0 corpo ndo é um dado passivo sobre o qual age o biopoder, mas antes a
poténcia mesma que torna possivel a incorporacao prostética dos géneros.
A sexopolitica tornase ndo somente um lugar de poder, mas, sobretudo, o
espaco de uma criagdo na qual se sucedem e se justapdem 0s movimentos
feministas, homossexuais, transexuais, intersexuais, transgéneros,
chicanas, pés-coloniais... As minorias sexuais tornam-se multidées. O
monstro sexual que tem por nome multiddo torna-se queer (PRECIADO,
2003, P.14).

7

Conforme € possivel depreender, assim como a dinamicidade dos
posicionamentos empregados atraves da teoria queer, suas influéncias fazem parte
de um leque bastante amplo e que compreende pensadores de diferentes areas,
gue curiosamente nao tinham como foco os estudos de género, mas serviram de
inspiragdo para o surgimento de um novo olhar sobre o tema. A complexidade da

perspectiva queer vai além de uma multiplicidade de termos e fatores em sua

2 Heteronormatividade é um conceito gue abarca ndo apenas a questdo da sexualidade (heterossexualidade),
mas também todo um aparato de normas que definem e orientam os rumos de uma sociedade, regulando e
controlando até mesmo aqueles que ndo se relacionam com pessoas do sexo oposto (MISKOLCI, 2009, p.156).
Monique Wittig (2001, apud. PRECIADO, 2011, p.12), por exemplo, definiu heterossexualidade, sendo mais do
que uma pratica social “um regime politico”, responsavel por administrar os corpos e consequentemente as
vidas dos sujeitos.
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formacdo e estrutura, enquadrando-a em um pensamento pos-moderno e pos-
estruturalista. Uma proposta que se aproxime desse pensamento, subersiva e que
englobe tantos fatores, deve ser colocada com cuidado. As proposi¢cées do
genderless, que também se concetram em eliminar qualquer ideia de género,

dialogando, entdo, com a perspectiva queer, € um desses casos.

2.4 O fendbmeno do genderless nas modas contemporaneas de roupas

A partir da década de 80 comecam a surgir propostas mais ousada nas
passarelas de moda do mundo inteiro, criacdes de diferentes estilistas, para serem
usadas por homens e mulheres, desfiladas por modelos que traduziam exatamente
a ideia do Genderless: ndo se identificavam como homens ou mulheres desfilando,
mas seres humanos em pecas modernas e confortaveis (GOMES e MOURA, 2015).
A moda sem género comeca a dar seus primeiros sinais nos primérdios do século
XX, inspirada no guarda-roupa masculino, com cortes mais retos sendo
incorporados nas criagfes destinadas as mulheres. Jodo Braga afirma: “Terminada a
Guerra, a partir de 1918, (...) Comecou a surgir um certo estilo andrégino, o que
parecia estar bem de acordo com os tempos, uma vez que a mulher havia se
emancipado.” (BRAGA, 2004, p.71). Embora tenha sua origem no inicio do século
passado, foi na década de 1980, junto ao movimento Power Dressing, que se
intensificou, através de icones da cultura Pop da época e seus estilos andréginos,
como David Bowie, Michael Jackson, Prince, Ney Matogrosso, Grace Jones. Esta
altima, alias, de todos os citados, a mais ligada ao mundo da moda, pois além de
cantora e atriz, era uma famosa modelo que quebrava muitos dos padrées estéticos
femininos da época: era negra, tinha os cabelos raspados (foi ela quem lancou, ao
final da década de 1970, o famoso corte da época, em formato “caixa”) e a voz
grave. O movimento Power Dressing se constituia em uma alternativa as mulheres,
inspirada no vestuario masculino e se destacava pelo uso das ombreiras, que
conotavam poder e atitude a mulher.

Na moda, recentemente, tem se observado um movimento que se aproxima
dos estudos queer, pois também busca a quebra de padrdes binarios e defende uma
maior liberdade na construcdo de identidades dos individuos. O termo Genderless,
ainda sem traducdo para o portugués, € empregado para definir as questdes de

aparéncia e comportamento dos individuos, cujas imagens ultrapassam as
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delimitacbes de género. O vocabulo possui muitos sindnimos, como agender,
gender-bender, plurisse, género neutro, moda sem género e tantos outros. Como é
um movimento em ebulicdo sua definicdo pode ser imprecisa, mas a extingao das
barreiras entre o masculino e o feminino € uma de suas preconizagdes, pedindo a
quebra do binarismo de género das roupas e se diferenciando da proposta do
unissex por defender uma moda que elimine “qualquer rastro de simbolos
associados culturalmente a feminino e masculino” (SANCHEZ e SCHMITT, 2016,
p.10).

Em 2011, comecam surgir indicios de uma proposta genderless. A modelo
sérvia Andreja Pejic, outrora denominada Andrej, passou por uma cirurgia de
mudanca de sexo, mas antes disso ja desfilava, com seu estilo andrdgino, roupas
femininas para Jean Paul Gaultier. Anos depois, em 2014, um catdlogo da marca
nova-iorquina Barneys é estrelado apenas por modelos transgéneros®®. E em 2015,
a Selfriges, famosa loja de departamento inglesa, lancou um projeto que permitiu
aos consumidores que visitassem a loja de Londres experienciar suas compras de
roupas sem se dirigirem a um setor especifico, elimando as sec¢cdes masculino e
feminino (SANCHEZ e SCHMITT, 2016, p.10). A famosa apresentadora de tv norte-
americana, Ellen DeGeneres, lancou sua propria marca de roupas, em 2015, que
leva seu proprio nome e se propde uma moda agender, as pec¢as sao inspiradas no
estilo da apresentadora™®.

Denfendido por muitos estilistas como Jean Paul Gaultier, Alessandro Michele
(Gucci), Rick Owens, JW Anderson, Yohji Yamamoto, Gareth Pugh, Alexandre
Herchcovitch, Dudu Bertholini, Walerio Araujo e muitos outros, a moda genderless
nao se trata de produzir roupas femininas para homens, nem pec¢as masculinas para
mulheres, mas de implementar um estilo que carregue conforto e praticidade e que
nao seja definido pelo sexo, nem mesmo do género, do individuo que o escolhe
usar, ampliando a liberdade de escolha dos consumidores, libertando as pecas de
tamanhos, cortes e tecidos para serem utilizadas com maior criatividade, sem

amarras de género. E este pensamento transpassa as passarelas e as

3 Catalogo disponivel em http://thewindow.barneys.com/brothers-sisters-sons-daughters/. Acesso em: 07
nov. 2016.

' Disponivel em <http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/05/ellen-de-generes-lanca-marca-
de-roupas-agenera.html> e site da loja disponivel em < http://www.edbyellen.com/gift-guide/for-animal-
lovers/>. Acesso em: 07 nov. 2016.
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caracteristicas estéticas de cada um para significar algo mais dinamico e reflexivo,
instigando as pessoas a pensarem o valor das identidades de género e das formas
de ser e estar no mundo diante de uma sociedade patriarcal e heteronormativa, uma
vez que, ao transgredir as barreiras de género através das roupas, o individuo passa
a desafiar os padrdes de identidade impostos por essa mesma sociedade.

Em janeiro de 2016, Jaden Smith estrelou a campanha de moda feminina da
marca Luis Vuitton. Aos 17 anos, o ator é destaque no mundo da moda e até possui
uma marca propria’®, onde também defende um estilo que preza pelo conforto e
pela quebra de padrdes. O adolescente aparece ao lado de trés modelos em uma
das fotos da campanha, todos vestindo os modelos de saia da marca. E interessante
observar que Jaden né&o foi um simples modelo das pecas, mas ele €, na verdade,
adepto deste estilo Genderless ha algum tempo, quando comegou a usar roupas

mais largas e incorporou saias ao seu guarda-roupa, utilizando-as no seu dia a dia.

Figura 3 — Pega da campanha Outono/Inverno 2016 da Louis Vuitton. Fonte:

<http://ffw.com.br/noticias/moda/jaden-smith-estrela-campanha-feminina-da-louis-vuitton/>

Ocorre que esta campanha de lancamento da marca Luis Vuitton pode ser
considerada ousada, mesmo dentro da categoria de moda sem género. Desde o
inicio das discussdes e langcamentos acerca da temética acontece uma tendéncia
para os cortes dos modelos penderem sempre para o masculino. Como ja foi dito,

Coco Chanel lancou as calcas femininas, modelo que era até entdo exclusividade do

15 . . . “ .. P

A marca se chama MSFTSrep e se pronuncia misfits, que quer dizer “uma pessoa desajeitada, ou que nao se
encaixa nos padrdes”. Disponivel em <http://variety.com/2016/tv/news/jaden-smith-get-down-dizzee-
outsider-fashion-line-msftsrep-1201837549/>. Acesso em 07 nov. 2016.
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guarda-roupa masculino, mas as pecas foram mais popularizadas e melhor aceitas
pelas consumidoras apenas em meados da década de 1970. Ainda que o0s
“camisoloes” tenham sido pecas comuns aos dois géneros até o inicio da Idade
Média e que os sapatos de salto alto e as meias-cal¢as, hoje consideradas pecas do
vestuario feminino, tenham sido utilizadas durante séculos pelos homens, a partir do
século X1V, como também ja foi explanado anteriormente neste trabalho, hoje em dia
a moda considera essas peg¢as monopdlios dos guarda-roupas femininos,
exotizando todo e qualquer homem que os ouse utilizar.

Atualmente, € possivel identificar algumas marcas que flertam com a moda
sem género no Brasil como a gaucha Matiz, que declara em seu site oficial “Nao
acreditamos na divisdo de género entre meninos e meninas. Roupas e brinquedos

ndo possuem género”*®

. Intressante observar que a marca € destinada ao publico
infantil. Outra marca também do Rio Grande do Sul é a Inssecta Shoes, que, apesar
de declarar em seu site ser uma marca de sapatos unissex, deve ser mencionada
aqui, pois cumpre a proposta de desestabilizacdo da moda dividida em dois géneros,
dispondo seus produtos ndo por sexo, mas por modelos. Todos possuindo uma
ampla gama de opcées’’. Também galcha, a marca Okcsa apresenta a ideia do
genderless. O nome veio da lingua sueca e quer dizer “soma” e sua proposta preza
pela praticidade das pecas caracterizadas pelo aspecto atemporal'®. No Recife, em
2015, nasceu a Another Place, marca de roupas, com vendas exclusivamente
online, cujo slogan é “Livre de género, de rétulos, para usar como quiser”*®. Outra
marca também adepta do e-commerce como seu Unico modelo de vendas é a
Pangea, que se identifica como “moda agénero” e justifica seu nome pelo significado
da palavra, advinda do grego (pan = todo e gea = terra), conotando universalidade®.
E a famosa marca Melissa, lancou uma colecdo de sapatos genderless, com o
conceito que indaga “se a moda € uma forma de expresséo, por que vocé deveria
seguir pré-moldes para escolher o que vocé usa?"?’. Os sapatos, chamados Flox

Unissex e oxford grunge vao, todos, até a numeracgéao 43.

16 Disponivel em <http://matiz.me/>. Acesso em: 07 nov. 2016.

' Disponivel em <http://www.insectashoes.com/p/sobre-a-insecta>. Acesso em: 07 nov. 2016.

' Disponivel em <http://ocksa.com.br/>. Acesso em: 07 nov. 2016.

' Disponivel em <http://www.anotherplace.com.br/>. Acesso em: 07 nov. 2016.

2% Disponivel em <http://www.pangeabrand.com.br/>. Acesso em: 07 nov. 2016

2 Disponivel em <https://www.melissa.com.br/artigo/sem-genero-sem-stress>. Acesso em: 07 nov. 2016.
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A proposta da moda agender vai ao encontro dos estudos queer, posto que
as duas areas sugerem novas alternativas de se compreender as identidades dos
sujeitos. Tomando como ponto de partida a desconstrugdo dos binarismos de
género, suas ideias articulam a quebra das fronteiras entre o que € considerado
“normal” e dito implacavel e o que é abjeto, marginalizado e sem valor. Mais do que
propor algo novo, as duas fontes desatam nds e buscam ndo se prender a nenhum
conceito muito definido, uma vez que a liberdade de ser o que se é caracteriza um
de seus principios. Porém, as sociedades sempre tiveram dificuldade de se adaptar
ao novo, em aceitar novas expressoes de identidades, principalmente quando isso
mexe nas estruturas de poder em que estdo ancoradas. Desestabilizar a norma
vigente em que vivemos, do homem, branco, heterossexual, de classe média urbana
e cristdo (LOURO, 2000), assusta e nao € processo facil, como j& mencionado neste
trabalho. Portanto, uma série de acdes e praticas devem ser implantadas no
cotidiano, dentro das estruturas de poder j4 citadas, para que sejam alcancados
avancos nessa discussdo e possamos ver homens que se sentem a vontade usando
meia calca e salto alto serem tratados com respeito novamente, por exemplo.

A publicidade é essencial nesse processo, pois, pode servir (e em muitos
casos o faz) como ferramenta de conscientizacdo social, podendo ser uma das
chaves para uma sociedade mais reflexiva e que preze pelo respeito a diversidade,

e é assunto do proximo capitulo.
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3. A PERSPECTIVA SOCIAL DA PUBLICIDADE E SUAS INFLUENCIAS NA
CONSTRUCAO DAS IDENTIDADES DOS SUJEITOS

Partindo da concepgcdo de sociedade de Martin-Barbero (2014, p.106),
“estruturalmente mediada pela presenca de um ambiente tecnologico” que produz,
constantemente, mdltiplos discursos e imagens, fazendo com que as pessoas se
sintam a cada dia mais identificadas “com o visivel, e este com o encenado nos
meios” este capitulo traz no¢des sobre a dimensao social da publicidade e suas
influéncias nas formacbes das identidades dos sujeitos. Outros autores serao
essenciais para o desenvolvimento desta abordagem como Albuquerque e Diesel
(2009), Azevedo (2002), Brittos e Gastaldo (2006), Carrascoza (2014), Gastaldo
(2013), Lipovetsky (2011), Mascio (2008), McCracken (2007), Jacks e Piedras
(2006), Rodrigues (2008), Santos (2005), Rodrigues e Toaldo (2015), Tomita (2009)
e Trindade (2007). Neste momento, trataremos das estratégias publicitarias
apoiadas em discursos que abordam ndo apenas 0 consumo como mote de
campanha, mas também auxiliam no fomento as discussfes criticas dentro das

sociedades contemporaneas.

3.1 A Publicidade na contemporaneidade

Atualmente, o conceito de publicidade se apoia no fato de ela estar inserida
em um sistema social, o qual a interfere e € por ela interferido. Nesse sentido é
correto definir a publicidade como “um reflexo da cultura de um povo” (SANTOS,
2005, p.19). Segundo Santos (2005) esse sistema social € bastante dindmico, e
muda conforme a época a qual se esta referindo, portanto as praticas publicitarias
também, e através dos seus discursos é possivel observar essas mudancas, fazer
uma analise histérica das sociedades e épocas nas quais a atividade publicitaria
esteve e estd inserida. Ela é uma ferramenta que pode reforcar valores de uma
determinada sociedade ao disseminar praticas, habitos e costumes através de seus
textos.

Santos (2005) defende que a atividade publicitaria comecgou a se intensificar
devido ao aumento da oferta de produtos e servicos gerado pela Revolugéao
Industrial, que foi responsavel, também, entre outras coisas, pelo aperfeicoamento

das técnicas de impresséo, diretamente ligadas a crescente disseminacdo da
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informacéo. A oferta aumentou e a publicidade estava encarregada da divulgacéo
dos produtos. Nessa época, seus objetivos estavam concentrados Unica e
exclusivamente em dar conta de anunciar produtos e servi¢os, representando 0s
interesses dos anunciantes, e para cumpri-los a industria publicitaria estava disposta
a lancar mado de promessas duvidosas, exagerando em seus textos. Mas com o
passar do tempo essa légica muda e a finalidade da publicidade, outrora
concentrada em persuadir a favor do consumo, se complexifica, alterando o cenério
publicitario, que precisa otimizar suas estratégias e taticas, tornando-as mais sutis e
sofisticadas, uma vez que o numero de marcas atualmente no mercado aumentou e
0s hébitos e pensamentos de seus consumidores também.

Ao longo dos ultimos anos, os meios de comunicacdo de massa ampliaram as
possibilidades de interagdo entre emissor e receptor. Essa nova realidade se deu
através de dois principais fendbmenos: a internet e a estratégia da convergéncia na
maneira de apresentar os conteddos (MASCIO, org. SORCINELLI, 2008). Diante do
novo cenario, os paradigmas dos meios de comunicagdo de massa estdo se
modificando. No caso da publicidade, Rodrigues e Toaldo (2015) apontam para o
fénomeno da Publicidade Multiplataforma, em que 0s processos comunicacionais
acontecem instantaneamente, transpassando os modelos tradicionais de midia e
alcancando outros espacos no cenario digital, que desafiam os publicitarios na
busca por novas e eficientes estratégias.

Para Grant McCracker (2007), a sociedade de consumo € uma sociedade em
constante movimento, ou seja, 0s significados culturais atribuidos aos bens de
consumo presentes no mercado estdo sempre mudando. Esses significados séo
frequentemente extraidos do mundo culturalmente constituido e transferidos para
um bem de consumo, que por sua vez o transfere a um individuo consumidor. Para
0 autor, os objetos materiais de uma cultura tém carater performativo, por sua
capacidade de materializar significados culturais. McCracken (2007) explica que,
como cada cultura é dividida de acordo com um sistema de categorias, como tempo,
espaco, idade, sexo, classe, etc., 0os bens culturais acabam representando, de
alguma maneira, essas categorias. Mas a transferéncia de significados n&o acontece
de maneira simples, seu processo é complexo e a publicidade tem a funcdo de

executa-lo,

reunindo o bem de consumo e uma representacdo do mundo culturalmente
constituido no contexto de uma peca publicitaria. O diretor de criacdo de
uma agéncia publicitaria procura ligar esses dois elementos de tal maneira
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gue o espectador/leitor perceba entre eles uma similaridade essencial.
Quando essa equivaléncia simbodlica é estabelecida com sucesso, 0
espectador/leitor atribui ao bem de consumo determinadas propriedades
gue sabe existirem no mundo culturalmente constituido. As propriedades
conhecidas do mundo culturalmente constituido passam, assim, a residir
nas propriedades desconhecidas do bem de consumo, e se realiza

a transferéncia de significado do mundo para o bem (MCCRACKEN, 2007,
p.104).

Para que se obtenha éxito no processo, os profissionais envolvidos devem
encontrar a melhor maneira para realiza-lo, levando em consideracdo aspectos que
viabilizem a compreenséo dessas associagdes, escolhendo a forma mais eficiente e
eficaz de representar o mundo culturalmente consituido nas pecas publicitarias, de
acordo com os valores e principios da marca e utilizando-se da ética profissional. De
um lado o mundo, de outro 0 objeto que se quer anunciar, €, no meio deles, a
competéncia dos profissionais da agéncia de publicidade contratada para realizar tal
tarefa. Ao fim do processo, o significado se deslocou do mundo para o objeto, e
deste para o consumidor potencial. Segundo McCracken (2007), dois componentes
assumem papel de destague nesse sistema: a imagem visual e a matéria verbal. O
texto auxilia a decifrar a mensagem que se pretende transmitir através da imagem
visual, caracterizando o papel da publicidade dentro do processo como um
“dicionario de significados culturais correntes” (MCCRACKEN, 2007, p.105).

3.2 A Publicidade para além dos objetivos mercadolégicos

Edison Gastaldo (2013) se refere a publicidade como um espaco onde as
representacdes sociais* se manifestam através de elementos verbais e ndo-verbais
ja consagrados no imaginario coletivo, pois esse € um caminho mais facil para
acionar a memoria do publico-alvo. Porém o autor alerta para o fato de essas

representacdes servirem como mecanismo de excluséo social, uma vez que apenas

> Neste trabalho nos apoiamos nos estudos de Stuart Hall (1997) para definicdo de representagdo. O autor a
entende como o processo que desencadeia a produgdo de sentido através da linguagem. Ou seja, quando
representamos estamos fazendo referéncia a algo ou alguém que recebe sentido através de um conjunto de
codigos e signos de uma mesma cultura, que servem para comunicar, o qual denominamos de linguagem. Ja a
expressdo Representagdes sociais é aqui interpretada a luz de Denise Jodelet (1990, apud. SEGA, 2000, p.129)
que atribui cinco caracteristicas essenciais a sua formacdo: a) é sempre a representacdo de um objeto; b) tem
sempre um carater imagético e a propriedade de deixar intercambiaveis a sensacdo e a ideia, a percepg¢do e o
conceito; c) tem um carater simbdlico e significante; d) tem um carater construtivo; e) tem um carater
auténomo e criativo.
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uma parcela da populacdo esta inserida nas mensagens publicitarias e geralmente
essa parcela é de homens brancos. Embora a publicidade atue com o objetivo de
vender um produto ou servico, ela tem se utilizado mais da dramatizagdo para
alcanca-lo e menos dos apelos racionais (BRITTOS e GASTALDO, 2006). Essa
tatica serve para a representacdo de uma situacdo idealizada de consumo,
ilustrando regras sociais de comportamento implicitas, relativas a classe social,
género, raca, etc. Isso refor¢ca certas formagbes de grupos ja estabelecidas na
sociedade, consequentemente invisibiliza outros. Brittos e Gastaldo (2006) afirmam:

No discurso publicitario, essa representagdo transparece sob a forma de
uma imagem, em que se evidencia um sistema de valores e
comportamentos socialmente atribuidos pelo publicitario ao grupo em
guestdo, uma sinédoque na qual um sistema de valores e comportamentos
sociais atribuido pelos publicitarios ao grupo focado se evidencia, uma
imagem que fica no lugar do grupo (BRITTOS e GASTALDO, 2006, p.125).

Martin-Barbero (2014, p.106-7) afirma que, por mais imersos na logica de
mercado que 0s meios de comunicacdo possam estar, eles ainda assim séo
espacos decisorios relativos a visibilidade e reconhecimento social. O autor acredita
que um dos impeditivos de exercer a cidadania se manifeste na “expropriacao do
direito de ser visto, que equivale ao de existir/contar socialmente, tanto no terreno
individual como no coletivo, no das maiorias como das minorias”. Em uma sociedade
contemporanea centrada nas imagens, € imprescindivel que haja representacdo dos
grupos para uma posterior busca por reconhecimento.

Gilles Lipovetsky (2011, p.74) também alerta para a importancia das imagens
na sociedade atual, destacando “a tela” como a maior das invencdes dos séculos
XIX e XX e o “dispositivo que viria a se tornar aquele sobre o qual hoje se baseia
amplamente a hipermodernidade”. Primeiramente com a implementagdo do cinema,
“linguagem representativa dos tempos modernos”, dialogando com diversos publicos
ao mesmo tempo e ditando padrbes a serem seguidos, através das estrelas de
Hollywood, no inicio de sua histéria. Quase meio século depois, em 1950, é
ampliada a capacidade de disseminagéo do cinema, com a televisdo, que comeca a
se instalar nos lares de quase todo o mundo, impondo “o reino da imagem direta,
carregada de choque cultural e de emocionalismo (...) marcando o triunfo da
velocidade, do instantaneo, do furo, da publicidade, do divertimento permanente e
estavel” (LIPOVETSKY, 2011, p.75). A partir desse momento, passa a se considerar
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como real apenas o que se é reproduzido na televisdo, demonstrando, entdo, o
carater influenciador dos meios de comunicac¢ao de massa na formacao dos sujeitos.
Atualmente podemos observar o mundo através de mais uma tela: a do computador.
Antes um aparelho restrito a um pequeno grupo de empresarios, hoje meio de
comunicacao entre tantas pessoas, com o advento da internet, possibilitando um
leque ainda maior de leitura do mundo através de textos, imagens e sons.

E neste contexto em que a publicidade esta inserida e pode ser entendida
para além de uma ferramenta de persuasédo com fins mercadolégicos, pois faz parte
da estrutura de uma sociedade, sendo “um processo comunicativo constitutivo de
certas praticas culturais” (JACKS e PIEDRAS, 2006, p.03). Sendo assim, pode
influenciar, através de suas inser¢des nas midias, na composi¢do das identidades
dos individuos, seus modos de ver o mundo, suas ambic¢des, seus sonhos, seu
modo de falar, andar, vestir, etc. Apoiada na cultura, a publicidade atribui sentido
aos objetos, utilizando-se da estratégia de “humaniza-los” a fim de garantir
“possibilidades de expresséo, entendimento e identificacdo por parte dos que o
consomem”, Ou seja, a publicidade representa o0s significados construidos
socialmente (RODRIGUES, 2008 p.137-8).

Ao fomentar o consumo, a publicidade pode estar exercendo um papel mais
complexo do que o senso comum aponta. Segundo Perez e Trindade (2009), o
consumo e a publicidade podem ser associados, também, a promoc¢éo da integracédo
social, a formacéo de gostos e a criacdo de modelos de identidade dos individuos,
aspectos em continuas transformacdes em uma sociedade capitalista. Eneus

Trindade (2007) considera a midia, dentro de sua fun¢éo social, como

um sujeito produtor e decodificador de discursos/mensagens, cujas
linguagens se caracterizam como estruturas estruturantes capazes de
veicular ideologias (valores, significacbes e sentidos), em mensagens,
estruturas estruturadas, que em si trazem representacfes que veiculam
sentidos para e sobre os mundos em que circulam (TRINDADE, 2007,
p.06).

Para o autor, devemos falar de mediacdes culturais da publicidade, uma vez
que o termo midiacOes estaria atrelado apenas ao suporte ou ao canal em que a
mensagem € transmitida e mediacdes seria 0 termo mais correto para quando se
tem a intencdo de trabalhar as interferéncias e as modificacdes ocorridas tanto em
ambito social quanto cultural pela mediacdo das linguagens das midias. Trindade

(2008, p.79) destaca a existéncia de uma relacdo que identifica pertencimento e
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pertinéncia entre o que estad sendo representado pelas mensagens midiaticas e a
vida dos individuos receptores. Ha, nessa relacdo, uma criacdo do que o autor
denomina vinculos-signicos entre o que as pessoas recebem através da publicidade,
por exemplo, e 0s seus cotidianos. Esses vinculos se transformam, entdo, em
praticas culturais, desencadeando uma série de elos entre a publicidade e a vida
cotidiana. O valor das marcas € percebido pelos receptores/consumidores através
dos significados que imprimem em suas mensagens, COm iSSO as marcas passam a
orientar praticas culturais de consumo e reforcar crencas e idiossincrasias dos
sujeitos, edificando e transformando as sensibilidades dos mesmos. Sempre com a
consciéncia das especificidades de cada contexto.

Diante desses apontamentos, se faz pertinente a abordagem da perspectiva
social da publicidade, entendendo-a como um dos meios responsaveis por mediar e
ratificar ideologias, comportamentos e praticas socioculturais. Nesse sentido, a
questdo da responsabilidade social da publicidade junto as empresas/marcas
anunciantes entra em discussdo. Maira Tardelli de Azevedo (2002) destaca a
amplitude do conceito de responsabilidade social, cuja complexidade engloba
valores, acoes e relacdes da empresa, sendo os valores correspondentes a diversos
aspectos como 0s éticos, sociais, politicos, culturais, econdmicos. A autora entende
a responsabilidade social como uma tendéncia da atualidade, em um momento em
que o consumidor da maior atencado as acbes e posicionamentos das empresas,
estando disposto a criticar severamente uma ma conduta tanto quanto elogiar uma
manifestacdo positiva das mesmas. Portanto, a preocupacdo com a
responsabilidade social, hoje, deve ser encarada como uma questdo de
sobrevivéncia no mercado. Nesse sentido, a publicidade deve estar de acordo com
as reais praticas da empresa na hora de tracar suas estratégias de persuasao,
tomando o cuidado necesséario para nao incorrer no erro de exaltar qualidades
relativas as preocupacgfes socioambientais dos anunciantes que na verdade nao

estdo de acordo com a realidade. Azevedo (2002) destaca:

A busca, portanto, deve ser por uma publicidade ética e honesta, que seja
capaz de estabelecer cumplicidade ideolégica entre empresa e consumidor
e criar imagens que estejam alinhadas com os valores e principios das
empresas. Uma publicidade que se apresente como instrumento de
educacdo e disseminacao de novas atitudes e habitos de uma sociedade
sustentavel, atuando na conscientizacdo de consumidores e na divulgacao
de iniciativas e bons exemplos a serem seguidos (AZEVEDO, 2002, p.02).
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Tudo isso pode parecer dificil de se considerar no contexto da publicidade, ja
que ela esta diretamente relacionada com o consumo, que por sua vez, ao ser
praticado em excesso acaba por classificar os sujeitos envolvidos como alienados
e/ou superficiais, por vezes envolvidos e enganados pelos meios de comunicagao,
muitas vezes apontados como manipuladores de audiéncia. Iris Tomita (2009)
defende a ideia de que o consumo pode estar além dessa premissa. Segundo a
autora, meios de comunicacao de massa ndo agem sozinhos na arte da persuasao,
contando com o estimulo empregado pelos mediadores no processo de recepc¢ao
das mensagens, como a familia e os grupos sociais. Assim, “0 consumo € visto nao
como possessao individual, mas como apropriacdo coletiva” (TOMITA, 2009, p.09).
Na verdade, no ato do consumo as pessoas ndo compram apenas um objeto, mas
também “marcas, estilos de vida e formas de significar suas rela¢des sociais para a
construcdo da imagem de si mesmo” (ROCHA, 2001, apud. TOMITA, 2009).

Nesse sentido, uma das tarefas publicitarias, na atualidade, € a de perceber
uma pauta em voga na sociedade e transforma-la em mote de campanha. E muitos
dos temas discutidos hoje em dia sdo de cunho socioambiental, portanto, cada vez
mais, os textos publicitarios estdo sendo construidos por meio de forte relacdo com
assuntos concernentes as subjetividades/preocupacdes dos individuos. Mas para
lancar uma campanha com tematicas deste tipo, os profissionais envolvidos no
processo devem se utilizar de moldes, que podem ser de diversos tipos, para uma
eficiente abordagem. As opcdes sao inUmeras e devem estar de acordo com o
publico-alvo da campanha, consonantes com suas realidades e praticas culturais
(CARRASCOZA, 2014). Elas se manifestam por meio das estratégias publicitarias, e
para este trabalho, nos interessam as que dizem respeito ao segmento de moda de

roupas, que serao abordadas no proximo topico.

3.3 As estratégias publicitarias nas campanhas de moda

Conta-se que o Rei Luis XIV, com o objetivo de que a moda francesa
ultrapassasse as fronteiras de seu reinado, enviava bonecas vestidas com o0s
modelos da moda daquela época as cortes europeias. Esse é o primeiro registro que
se aproxima de uma campanha publicitaria de moda (POLLINI, 2009, p.32).

Atualmente, as campanhas publicitarias de moda se concetram em diversos

meios: Tv, internet (principalmente em blog e sites sobre o tema e redes sociais),
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participacdo em eventos especializados como S&do Paulo Fashion Week e Vogue
Fashion’s Night Out, etc. Em sua grande maioria sdo voltadas ao publico feminino,
portanto utilizam o corpo das mulheres e, muitas vezes, celebridades femininas,
como estratégias de convencimento. Marcas ja consagradas como Chanel, Dior,
YSL, ndo empregam um esforco tdo grande em sua divulgacado, justamente por ja
estarem entre as grandes marcas consumidas por classes mais restritas, A e B. Ja
as grandes varejistas possuem um maior desafio para comunicar, além de seu
publico-alvo ser mais amplo, a concorréncia também é maior (MERTEN, 2015). Sé
no Brasil, segundo inform¢des da ABRAVEST (Associacao Brasileira de Vestuario),
as grandes redes varejistas de moda s6 tém crescido, mesmo num cenario de crise.
Em 2014 a lider do segmento, C&A Brasil, cresceu 4,2%, e em 2015 4,9% e a
Renner cresceu 5%, e a previsdo é de que esses niimeros continuem subindo?.

Diante desta realidade, a segmentacdo de mercado deve ser uma estratégia
competitiva imprescindivel para as marcas se manterem no mercado. O conceito de
segmentacdo de Smith (1956, apud. FREIRE e CASTRO, 2016, p.04) entende o
mercado como espac¢o heterogéneo, de onde surgem demandas muito distintas
umas das outras provenientes de grupos menores e homogéneos, que compartilham
das mesmas necessidades e dos mesmos desejos. Sendo assim, esse € 0 primeiro
passo para se tragar estratégias publicitarias eficientes e eficazes: descobrir qual o
seu publico, dentro do contexto atual, e estabelecer um didlogo com ele. No
entando, esta ndo é tarefa facil.

E sabido que apenas a proximidade entre as idades dos individuos ndo é o
bastante para dividi-los em grupos, ou geracdes, como se costuma denominar,
estudos apontam que “é necessario identificar um conjunto de vivéncias historicas
compartilhadas —obviamente, de carater macrossocial- que determina alguns
principios de visdo de vida, contexto e, certamente, valores comuns” (GARCIA,
STEIN e RAMON, 2008, p.01). Nos ultimos anos se convencionou denominar o
grupo ao qual pertencem os jovens da contemporaneidade de geracdo Y (pessoas
nascidas a apartir da década de 1980), e percebeu-se que “se as geracdes
anteriores se caracterizavam por receber as mensagens, as modas, a musica de
modo uniforme, a Y, ao contrario, destaca-se pela diversidade” (GARCIA, STEIN e
RAMON, 2008, p.04). Essa é uma geracio que nasceu em meio a uma profuséo de

>3 Disponivel em <http://abravest.org.br/site/blog-iemi-10-11-2016/>. Acesso em: 17 nov. 2016.
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informacdes de variados temas nos meios de comunicacado eletrdnicos, reforcando
uma maior diversidade cultural em um mesmo espaco. Foram criados em meio ao
instantaneo, imediato e desenvolveram uma certa impaciéncia para tudo e todos.
Querem acelerar as coisas e conhecem, diariamente, algo novo, convivendo, assim,
muito bem com as diferencas. Segundo pesquisa do Ibope Midia (2010), a geracao
Y € a de pessoas com maiores habitos de consumo, sendo que 69% dos
entrevistados compraram alguma coisa no més anterior & pesquisa®*. Ainda sobre a
geracdo Y, também chamada de Millennial, informagfes da empresa de consultoria
Booz Allen, disponiveis no site do SEBRAE®, relatam que até o final do ano de 2016
estas pessoas representardo 44% dos consumidores ativos brasileiros. S&do téo
multifacetados que a expressdo geracao Y possui diversos sinbnimos, tais como
Geracao Digital, Millenials, Geracado da Internet e Nativos Digitais (TABSCOTT,
apud. MAGNONI e MIRANDA, 2012). Sindnimos esses que traduzem 0 quao
relacionado com o ambiente digital este grupo esta.

Considerando este cenério descrito, torna-se, no mundo da moda, muito mais
dificil decifrar estilos e até mesmo ditar tendéncias com a facilidade de outrora
(MASCIO, 2008). Por esse motivo, as marcas de roupas e os estilistas estdo
procurando inspiracao diretamente das ruas. Existem os cool hunters, chamados de
“detetives particulares” por Mascio (2008), que s&o jovens contratados para sair
pelas metropoles em busca de looks e/ou inspiracdes para as criagbes dos
profissionais de moda. O que fica evidente nesta nova ordem, é que sao as pessoas
comuns, e ndo mais as marcas e seus estilistas, que vém ditando moda e que “o
fluxo cultural global é assim transferido das ruas para as paginas dos jornais, para
as telas, para os outdoors publicitarios” (MASCIO, org. SORCINELLI, 2008, p.172).

Como nas sociedades pds-modernas® em geral, se presencia no mundo da

moda e na midia avancos nas discussdes sobre liberdade de género e o papel social

4 Disponivel em < http://www4.ibope.com.br/download/geracoes%20 y e z divulgacao.pdf>. Acesso em: 10
nov. 2016

» Disponivel em <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mg/artigos/millennials-os-
consumidores-do-momento,d7da312905e27510VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 10 nov. 2016

%% Adota-se aqui o conceito de Pds-moderno de Eagleton (2005), presente no artigo Moda, Género, Teoria
Queer — algumas aproximagées possiveis (Filho e Galinkin, 2013), que acredita ser ele um “movimento de
pensamento contemporaneo que rejeita totalidades, valores universais, grandes narrativas histdricas, sélidos
fundamentos para a existéncia humana e a possibilidade de conhecimento objetivo. O pds-modernismo é
cético a respeito de verdade, unidade e progresso, opde-se ao que vé como elitismo na cultura, tende ao
relativismo cultural e celebra o pluralismo, a descontinuidade e a heterogeneidade” (2005, p. 27).
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que estas duas areas possuem na sociedade. Prova disso sdo programas de
televisdo abordando a temaética da identidade de género?’ e a organizacdo de
eventos para se discutir mais profundamente as questbes da moda, fugindo dos
arquétipos que a mesma carrega nNno senso comum, como exclusivamente uma
expressao de futilidade e do consumo desenfreado. Exemplo de evento que aborda
a moda sob uma perspectiva mais social € o Coléquio de Moda, organizado
anualmente no Brasil, desde 2005, e que esta em sua nona edicdo a nivel
internacional, apresentando-se como alternativa para estudantes, professores e
pesquisadores discutirem questdes pertinentes a tematica?®. A revista dObra(s)?*,
lancada em 2007, tem tiragem semestral e também se mostra uma alternativa
interessante no fomento as discussdes mais reflexivas sobre moda. Além disso, nos
maiores eventos de moda do mundo, esta € uma pauta presente nos ultimos anos. A
segunda, das duas edicOes anuais, do Sado Paulo Fashion Week (SPFW) de 2016,
por exemplo, contou com estilistas que apostaram no genderless. A edicdo brasileira
de novembro (2016) da renomada revista francesa ELLE, especializada no
segmento de moda, destacou:

Em Transformagéao

O maior evento de moda do Brasil estd mudando, com casting mais diverso
€ espago para as vozes dissonantes e outros lugares de fala (...) Novos
rostos mais misturados, meninas com meninos, moda sem género, corpos
de todos os tamanhos, discursos em obra. A estrada € longa, a discussao
ferve, mas o caminho avanca (Revista ELLE, nov/2016, p.64).

Logo, ndo estamos em uma época em que a criacdo de produtos por si € o
bastante para que uma marca se mantenha no mercado, pois, como nos esclarece
Lipovestsky (2011), “é preciso criar uma identidade ou uma cultura de marca por
meio do marketing, do superinvestimento publicitirio e da hipertrofia da

%’ Liberdade de Género &, inclusive, expressdo que dd nome a um novo programa do canal GNT, estreado em
outubro deste ano. Consultar http.//gnt.globo.com/programas/liberdade-de-genero/. Além dele, que pode ser
0 mais expressivo até o momento, a maior rede de Tv do pais, Rede Globo, ja abordou o tema em programas
de variedades destinados a familia, como o Encontro com a apresentadora Fatima Bernardes, consultar
http://qshow.globo.com/programas/encontro-com-fatima-bernardes/resumo/2016/10/10.html| Acbes
pontuais, que podem ainda ndo ser o bastante para tratar das discussGes sobre identidade de género com a
importancia e relevancia que merecem, mas que podem ser consideradas um bom comego para ampliar o
debate.

*® Visitar o site do coléquio para maires informacdes. Disponivel em <http://www.cologuiomoda.com.br/>.
Acesso em: 06 nov. 2016.

? Visitar o site da revista. Disponivel em <http://www.estacaoletras.com.br/quemsomos.php>. Acesso em: 06
nov. 2016.
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comunicacdo. Esse fénomeno € consubstancial a era midiatico-mercantil
hipermoderna” (LIPOVETSKY, 2011, p.95). Em se tratando de moda, o autor
acredita que o foco esta menos na roupa e mais na mitologia pela qual é envolvida,
menos no objeto que se pde a venda e mais no conceito que 0 mesmo carrega
através do texto publicitario. Diante dessa realidade, as marcas, em prol de sua boa
imagem, tém abracado causas de grande impacto socioambiental e vém
abandonando uma das estratégias mais conhecidas e eficazes com as quais
trabalhavam, apoiadas nos depoimentos e nas aprovacoes de celebridades. A busca
por “notoriedade com base em mensagens de sentido e de valores difundidos em
todo o planeta” tem se tornado cada vez mais frequente, “é uma época em que se vé
afirmar a hibridizag&do hipermoderna da estética e da ética, do estilo comercial e do
engajamento cidadao” (LIPOVETSKY, 2011, p.98).

A publicidade, assim como a moda, tem como caracteristica essencial a
efemeridade (LIPOVETSKY, 2009). As duas podem compartilhar outros pontos
semelhantes como a busca desenfreada pela originalidade, o ineditismo, a
teatralidade, o efeito do choque. Segundo o autor, a publicidade tem como seu mais
forte apelo o belo, e tal como a moda néo se desvincula do seu valor estético, a
publicidade é compreendida por Lipovetsky (2009) como “a maquiagem da
comunicacao”. Na publicidade de moda, portanto, o foco é na estética. Mas o autor
nao ignora a pretensao conceitual da publicidade, cada dia mais presente em suas
campanhas, reflexo da mudanca de pensamento dos sujeitos das sociedades atuais,
gque vem ocorrendo nas Ultimas décadas, agora preocupados muito mais com a
satisfacdo de seus egos do que com simbolos visuais de riqueza.

A publicidade, em sua funcdo de agente estruturador da sociedade em que
atua, constréi discursos que viabilizam suas mensagens dentro do sistema de
comunicacdo. O discurso da publicidade de moda pode ser entendido como “um
emaranhado de significagfes que vao desde um manual de comportamento até uma
vitrina do estilo de vida da sociedade contemporéanea” (ALBUQUERQUE e DIESEL,
2009, p.01). As estratégias em que se amparam seus discursos podem variar mas
sempre se utilizam de simbolos do imaginario coletivo para comunicar e vendem
estilos e ideologias ja existentes no cotidiano dos sujeitos que por eles séo
impactados. Para Albuquerque e Diesel (2009), o espa¢o no qual a moda se encaixa
perfeitamente € a publicidade e o contrario parece ser verdade. Ambas séo vistas

como linguagens que lidam fortemente com o visual, o icdnico. As duas se

48



desenvolvem lado a lado, servindo de naturalizadoras do discurso da sociedade de
consumo. As campanhas publicitarias de moda geralmente sdo vistas como
superficiais, mas na verdade sdo permeadas por significagcbes e mensagens, que
prometem, implicitamente, uma melhora significativa no estilo de vida do receptor e,
muitas vezes, uma elevacdo em seu status social, assim como ter certas
caracteristicas semelhantes a de alguma celebridade associada a marca anunciante.

Temas com enfoque social vém sendo abordados j4 ha algum tempo pela
publicidade e posicionamentos que, de alguma maneira, desafiam a ordem social
hegemobnica vém sendo adotados por algumas marcas. No segmento de moda
temos como exemplo a ja referida Louis Vitton e sua campanha estrelando um
jovem ator de saias; a marca de cosméticos AVON, neste ano de 2016 langou
campanha que preza pela diversidade, com enfoque nas mulheres brasileiras e seus
varios tipos e identidades, além de contemplar temas como feminismo, machismo,
homofobia, etc., mostrando seu envolvimento com as causas e prestando um sevico
de orientacdo que ultrapassa as barreiras do consumo, gerando retorno positivo a
marca*’. Outra campanha de destaque e também do mesmo segmento da AVON foi
a campanha do Dia dos Namorados de 2015 da marca O Boticario, que representou,
junto ao casal padrao heterossexual, outros trés tipos de casais que ndo costumam
ser representados pela publicidade: um casal de homens gays, um casal de |ésbicas
e um casal heterossexual em que a mulher € mais velha que o homem, gerando
bastante polémica®. Pode-se perceber que em menos de um ano duas grandes
campanhas abracando causas sociais, dialogando com as minorias, geraram
grandes repercussodes, demonstrando suas relevancias. Vale lembrar que isso néo
significa que as marcas estéo apresentando um novo tipo de realidade, mas sim que
estdo dando visibilidade a grupos que muito provavelmente sempre existiram, porém
pouco ou nunca apareciam na midia. Como elucida Hoff (2015, p.177, apud.
MERTEN, 2015, p.8),

(...) podemos entender que a presenca de corpos diferentes na
comunicacao publicitaria brasileira contemporanea decorre de profundas
transformacgdes sociais, politicas e econémicas no cenario cultural brasileiro
gue tém impulsionado mudancas nos modos de ver e ser visto, ou seja, hos

30 Disponivel em <http://www.avon.com.br/belezaguefazsentido>. Acesso em: 17 nov. 2016.
' Disponivel em  <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-o-
boticario-com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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regimes de visibilidade dos géneros midiaticos como a publicidade. Neste
contexto, a diversidade dos mercados brasileiros emerge significativamente.

Mas nem sempre as campanhas publicitarias e as marcas acertam. No inicio
de 2016 a campanha da marca de roupas Zara, com uma proposta muito parecida
com a da C&A, sugerindo uma moda ungendered, ndo agradou a grande maioria
das pessoas que foram atingidas por ela. A campanha prop6e uma moda néo-
binario, porém apresenta pecas com cortes retos, tendendo ao visual masculino, e
em tons neutros como cinza, branco e preto, dando a entender que se uma pessoa
nao se identifica com os padodres de género masculino e feminino, ela, entdo, nao
tem muitas op¢des .

Quando se trata do segmento de moda de roupas, um espaco ja consagrado
por sua efemeridade e pela busca do ineditismo e da transgressao de valores
normativos, como ja abordado neste trabalho, as estratégias publicitarias com foco
na moda sem género podem ser mais uma tendéncia do momento ou um passo
para uma mudanca de paradigmas estéticos ja solidificados na sociedade. Como o
genderless € um movimento ainda muito incipiente, talvez s6 o tempo podera dar
alguma resposta. No préximo capitulo abordaremos o objeto de estudo deste
trabalho: a campanha publicitiria de moda da marca C&A, de 2016, e sua

representacdo de uma moda sem género.

32 Consultar noticia sobre a campanha, disponivel em <http://mashable.com/2016/03/08/zara-genderless-
clothing/#rHTSHBfblZqg>. Acesso em: 10 nov. 2016. E péagina da loja online da marca, com acesso a colec¢do,
disponivel em <http://www.zara.com/us/en/trf/ungendered-c758512.html>. Acesso em: 10 nov. 2016.
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4. A CAMPANHA “TUDO LINDO & MISTURADO”

No dia 05 de margo de 2016, a campanha intitulada “Tudo Lindo & Misturado”,
da marca C&A, teve suas primeiras pecas, em formato impresso, veiculadas na
revista Veja. O encarte de 12 paginas fez parte da primeira campanha desenvolvida
pela agéncia AlmapBBDO - responsavel pela publicidade da marca no Brasil, desde
2015 - para a rede varejista. Na semana seguinte, no dia 14 de marco, dando
continuidade a campanha, foi lancado o filme Despertar, com duracdo de 1 minuto,
no intervalo da estréia da novela Velho Chico, em horario nobre da emissora de Tv
Aberta mais assistida do pais, a Rede Globo. A campanha se concentra em divulgar
0 novo posicionamento da marca, que sempre foi mais tradicional, com foco na
assinatura das campanhas e das colecdes por celebridades como Gisele Bindchen,
Alexandre Herchcovitch, Grupo Porta dos Fundos e a ultima celebridade da Tv
brasileira a estrelar a campanha anterior, Maria Casadevall. Além de ter mantido por
mais de 20 anos 0 modelo Sebastian em seus anuncios, fazendo com que ele se
tornasse referéncia quando o assunto era C&A. Com foco na diversidade e na
liberdade de escolhas, a campanha conta com comerciais de televisdo, anuncios
em revistas, midia online e presenca constante nas redes sociais. Para o vice
presidente de Marketing e operacdes da empresa, Elio Silva, “a campanha retrata
um novo cenario, em que saimos de uma visdo de moda imposta para dar espaco a
uma moda mais livre, que permite aos nossos clientes ousar, experimentar e

combinar pecas” *.

Tendo a campanha como objeto de estudos, buscou-se nos autores Bardin
(2009), Fonseca Junior (2012), Gil (2008), Rodrigues (2008) e Stumpf (2012) aporte
tedrico metodologico para a relalizacdo da investigacdo pretendida por este trabalho.
Nas proximas etapas serdo abordados os métodos de pesquisa adotados e

posteriormente o desenvolvimento da anélise do objeto.

* Disponivel em <http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/tudo-lindo-misturado/>. Acesso em 06 nov.
2016.
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4.1 Processos metodoldgicos de pesquisa

Para realizacdo deste trabalho, em um primeiro momento, utilizou-se a
técnica da pesquisa bibliogréfica, que, segundo Ida Regina C. Stumpf (2012),

consiste em

um conjunto de procedimentos que visa identificar informacdes
bibliogréficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na redagédo de

um trabalho académico (STUMPF, 2012, p.51).

Anténio Carlos Gil (2008) compreende a pesquisa bibliografica como a
consulta a material previamente elaborado sobre o tema no qual se esti
trabalhando. Para o autor, a maior vantagem desse tipo de pesquisa esta “no fato
de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (GIL, 2008, p.50). O autor
ainda salienta a importancia desta técnica para se pesquisar “fatos passados”, nao
havendo outro jeito de se ter conhecimento desses fatos se ndo através dela. Gil
(2002) descreve a pesquisa bibliografica como um processo de varias etapas que
sdo determinadas pelo investigador, sendo entdo entendidas como arbitrarias, pois
devem estar de acordo com o que se fizer mais relevante ao tema com o qual se
optou por investigar.

Apdés avancgos na pesquisa bibliografica, parte-se para a realizacdo da analise
do conteudo do corpus, composto pelos trés comerciais da campanha da C&A,
veiculados em Tv Aberta, no Brasil, intitulados Despertar, Misturados e Encontros.
Para tanto, optou-se pela técnica de decupagem desenvolvida por Rodrigues (2008),
organizada em uma tabela composta por duas colunas, sendo a da esquerda
referente aos dialogos, locucbes em off, sons e trilhas da peca e a da direita
expondo os frames que se fazem mais significativos a compreensdo da mesma,
podendo variar em gquantidade, de filme para filme, conforme sua relevancia para o
mesmo objetivo. A Andlise de Conteldo, também utilizada por Rodrigues (2008), foi
escolhida por ser considerada técnica que permite dar énfase ao aspecto qualitativo
do objeto, além de possibilitar uma abordagem relacional entre as categorias

analisadas.
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A Analise de Contetudo é um método bastante antigo das ciéncias humanas
para “investigar fenébmenos simbdlicos por meio de varias técnicas de pesquisa”
(FONSECA JUNIOR, 2012, p.280). Fonseca Junior, ao citar Krippendorff (1990,
p.15-6, apud. FONSECA JUNIOR, 2012, p.280-1) situa seu surgimento no século
XVIII, tendo se manifestado primeiramente na corte Suica, porém sé comecando a
ser utilizada com maior frequéncia no inicio do século XX, aplicada em diversas
areas do conhecimento. Para Fonseca Junior (2012) essa técnica pode tanto
valorizar mais 0 aspecto quantitativo quanto o qualitativo, dependendo sempre dos
objetivos do investigador.

Para Laurence Bardin (2009, p.31) a Analise de conteudo “é um conjunto de
técnicas de andlise das comunica¢des”, um aparato de ferramentas metodologicas
que podem ser aplicadas pelo pesquisador em diferentes discursos, permitindo a
descricdo dos conteudos emitidos pelas mensagens. Para a autora, ao lancar mao
desta técnica estd se buscando “uma correspondéncia entre as estruturas
semanticas ou linguisticas e as estruturas psicoldgicas ou socioldgicas (por
exemplo: condutas, ideologias e atitudes) dos enunciados” (BARDIN, 2009, p.41).
Na perspectiva de Bardin (1988, apud. FONSECA JUNIOR, 2012, p.289-290) ha trés
fases cronoldgicas na organizacdo da analise de conteudo: a Pré-analise, que define
0 planejamento do trabalho que se pretende realizar, na busca pela sistematizagao
de ideias iniciais e € considerada a mais importante, pois da base para que as
proximas etapas possam ser desenvolvidas; a Exploracdo do material, considerada
a andlise propriamente dita, que envolve administrar as decisées tomadas na fase
anterior, executando codificacfes relativas a regras ja estabelecidas previamente, na
primeira etapa; o Tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo, em que 0s
resultados brutos sao validados e recebem significados.

Também se faz importante a justificativa sobre a escolha do objeto o qual de
optou por analisar. A televisdo se mantém como a midia de maior alcance de publico
no Brasil, conforme relatério anual disponibilizado pelo Midia Dados (2016)**. S&o
97,1% do total de lares brasileiros que possuem pelo menos um aparelho. E a Rede
Globo permanece na lideranca, independente do horario, sendo a emissora de

televisdo aberta mais assistida no pais, com destaque para os horarios do turno da

** Disponivel em <https://dados.media/#/mosaic>. Acesso em 06 nov. 2016.
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noite, que concentram maior audiéncia®. Esses dados ja4 demonstram a relevancia
de um estudo sobre anudncios televisivos da Rede Globo. Além disso, o0s
investimentos publicitarios continuam se concentrando nesse meio de comunicagao.
Segundo o IBOPE, em 2015, 70% dos investimentos foram destinados & televisdo®.
Por esses motivos, apesar de conter outras pecas em outros formatos, se delimitou
0 estudo nos trés comerciais supracitados da campanha, veiculados na maior
emissora de Tv Aberta do pais. Ademais, a moda sem género tem sido tema tratado
cada vez mais pelas marcas de modas de roupas e calcados, como ja explorado
neste trabalho. A partir destes conceitos baseados nos diferentes autores e da
justificativa da escolha do objeto é possivel dar seguimento ao trabalho, partindo
para o proximo capitulo, onde seréo feitas consideracdes sobre a marca em questao
e analisadas as trés pecas que compdem o corpus, com apoio das teorias e técnicas

supracitadas.
42 AC&A

Uma das maiores poténcias globais em varejo de moda, lider no seu
segmento de mercado no Brasil, a C&A € uma marca de origem Holandesa fundada
em 1841. Seu nome € a alianga entre as iniciais dos irmdos Clemens e August
Brenninkmeijer, responsaveis por sua fundac&o®’. Com mais de 1,8 mil unidades,
distribuidas em 24 paises na Europa, Asia e América Latina, a marca se propde a
“oferecer o melhor da moda por precos acessiveis”*®. Em 2014, foi escolhida a
empresa mais admirada do Brasil, no prémio organizado pela revista Carta Capital,
na categoria varejo téxtil**. A marca esta presente no pais desde 1976, ano de sua

inauguracao no estado de S&o Paulo, e soma, atualmente, 289 lojas distribuidas em

> segundo dltimo relatério ja citado, a Rede Globo se mantém na lideranca em qualquer horério do dia,
variando sua audiéncia entre 31,89% e 40,38%.

3 Disponivel em  <https://www.kantaribopemedia.com/meios-de-comunicacao-janeiro-%D0%B0-junho-
2016/>. Acesso em: 02 nov. 2016.

*” Disponivel em <http://www.forbes.com/sites/walterloeb/2016/07/18/highly-secretive-c-a-brenninkmeijer-
is-a-global-powerhouse-in-fashion-retailing/#675324c5ed23> e
<http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Visao/noticia/2014/05/desvendamos-cultura-c.html>.  Acesso
em: 06 nov. 2016.

38 Disponivel em <http://www.cea.com.br/Institucional/Conheca-a-CEA>. Acesso em: 20 out. 2016.

3 Informacgdo retirada também no site da C&A (supracitado). A premiagdo ocorre anualmente, no més de
outubro, escolhendo os melhores do ano em diversas categorias. Site do prémio disponivel em
<http://www.cartacapital.com.br/mais-admiradas>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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125 cidades com um faturamento que chega a aproximadamente R$ 5 bilhdes,
nameros superados apenas na Alemanha, onde possui um total de 500 lojas e
rendimentos que chegam a R$ 11,9 bilhdes.

Mas a pioneira na cofeccao de roupas Prét-a-Porter ndo tem se preocupado
apenas com 0s numeros e declara em seu site oficial que tem como Missao e
Valores a “responsabilidade social e transparéncia”. A marca possui um site voltado
apenas para questdes de sustentabilidade*’, onde podem ser encontradas todas as
suas iniciativas com relacdo a essa pratica como por exemplo o “Pacto Contra o
Trabalho Escravo”, “Instituto C&A”*!, “Cabides Reciclaveis” entre outras. Além disso,
a C&A foi a primeira empresa de varejo de moda, no Brasil, a lancar um Relatério de
Sustentabilidade*?, em 2009, baseado nas diretrizes da Global Reporting Initiative
(GRI)**, cuja Visdo é a “moda com impacto positivo”. O que sustenta esse

posicionamento Sao seus trés pilares estratégicos:

Produtos Sustentaveis

Produtos fabricados de um jeito que respeite 0 meio ambiente e a
preservacdo dos recursos naturais trabalhando com matérias-primas mais
sustentaveis, melhorando a forma como desenvolvemos 0s nossos produtos
e focando mais em fechar os ciclos na area de vestuario e de matérias-
primas.

Rede de Fornecimento Sustentavel

Trabalhar para elevar os padr6es ambientais e sociais nas fabricas que
produzem nossos produtos, bem como melhorar nossas proprias
operacgdes. Isto inclui a capacitacdo de fornecedores, transparéncia e dar
apoio a condi¢des de trabalho seguras e justas para todos que fazem parte
da nossa rede de fornecimento.

Vidas Sustentaveis

Fazer um trabalho de conscientizacdo com nossos clientes para que fagam
escolhas mais sustentaveis, o que significa que precisamos nos concentrar

“® Disponivel em <http://sustentabilidade.cea.com.br/instituto.html>. Acesso em: 20 out. 2016.

*! Organizacdo sem fins lucrativos que apoia técnica e financeiramente projetos que d3o suporte a educacdo de
criangas e adolescentes e existe desde 1991, quando os sdcios executivos da empresa decidiram que deveriam
“institucionalizar sua politica de investimento social”. Disponivel em <http.//www.institutocea.org.br/>. Acesso
em : 06 nov. 2016.

42 Ultimo relatdrio, de 2015, disponivel em
<http://sustentabilidade.cea.com.br/pdf/CA Relatorio Global Sustentabilidade 2015.pdf>. Acesso _em 06>.
Acesso em: 06 nov. 2016.

i Organizagao internacional independente que auxilia na comunicag¢do das empresas acerca das questdes de
impacto socioambiental como mudangas climaticas, direitos humanos, corrup¢do, etc. Disponivel em:
<https://www.globalreporting.org/information/about-gri/Pages/default.aspx>. Acesso em: 06 nov. 2016.
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em engajar nossos funcionarios para que se tornem embaixadores da C&A
(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE C&A, 2015, p.03).

Nas campanhas anteriores a de nosso objeto de estudos, a C&A Brasil,
gradativamente, vinha fazendo uma transi¢cdo das suas estratégias mais tradicionais,
e dando maior visibilidade a outros grupos socias que fogem a regra do padrdo. Em
2012, por exemplo, a marca lancou a campanha “Poderosas do Brasil’, com a
modelo Gisele Bindchen, em que a Top percorria quatro capitais brasileiras (Rio de
Janeiro, Porto Alegre, Salvador e Belém) visitando consumidoras da marca, que
possuiam caracteristicas fisicas diferentes do estilo europeu da modelo. A
campanha exaltava a “Mulher brasileira” e sua diversidade. E certo que Gisele
representava ali uma certa legitimacéo para abertura de espaco a outros tipos de
beleza, jA que a celebridade representa o padrédo de corpo “ideal”, imposto pela
sociedade (MARTEN, 2015).

Segundo Marten (2015), a campanha adquire status de sucesso e, no ano
seguinte, sua porta-voz muda e passa a ser a atriz e apresentadora Regina Casé,
cuja beleza parece ser muito mais condizente com a realidade da maioria das
brasileiras. A modelo Izabel Goulart também passa a assinar a marca, que amplia
seu conceito de “diversidade da mulher brasileira”, sendo representada por duas
celebridades de beleza distintas. Isabel Goulart legitima o mundo da moda, mas a
marca demonstra consciéncia de que esse mundo é permeado pelas realidades
populares, representadas por Casé. Em 2013 a C&A contrata a apresentadora
Sabrina Sato para ser sua representante, exaltando, desta vez, a beleza oriental e 0
corpo curvilineo da mulher, também contemplando muitas brasileiras. Ainda assim, o
padrdo de beleza continua alto, porém, como elucida Hoff (2015, p.176, apud.
MARTEN, 2015), mesmo que motivado por interesses econdmicos, tornar visivel
grupos anteriormente invisiveis gera uma alteracdo nos regimes de visibilidade, de
forma que a representacdo da diferenca passa a fazer parte do sistema de
representacdo do dispositivo midiatico. Trazer uma modelo miscigenada, oriental, €
contemplar uma classe que outrora ndo se enxergava na midia.

As mulheres sempre foram parte especial da segmentacédo alvo da C&A, mas
ndo o Unico. A marca leva em consideracao, ainda, outro fator para sua estratégia
de comunicacao, além de sexo e estilo de vida: idade. Os jovens s&o o principal foco

da C&A e a publicidade da marca sempre buscou o didlogo com esse publico. Mais
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recentemente, o coletivo de humor Porta dos Fundos, fenbmeno na internet
brasileira, se juntou ao grupo de celebridades que ja foram porta-vozes da marca.
Com a participacdo da entdo garota propaganda da marca, a atriz Maria Casadevall,
na ultima campanha da agéncia DM9DDB para a C&A, o Porta dos Fundos
participou da campanha publicitaria de Natal 2015, que carregava o0 conceito “Se ta
bombando t4 na C&A” e que contou com comercial em Tv Aberta e, claro, videos da
acdo promocional na internet, em que o0s participantes iam até as casas de
consumidores que se inscreveram no site da empresa para recebé-los**.

Atualmente a C&A declara ter mudado seu posicionamento, ampliando ainda
mais a diversidade de seus modelos, eliminando a estratégia das assinaturas das
celebridades para legitimar sua qualidade e se aproximando cada vez mais das
pessoas “comuns”, “reais”. Segundo Elio Silva, vice-presidente de Marketing da
C&A, “Trouxemos essa hova visao mais inclusiva e democrética da moda (...) que
valoriza o individuo e posiciona a C&A como elemento de conexdo e de

manifestacdo da diversidade e da individualidade”**.

No proximo topico, serdo
abordados os comerciais da nova campanha, Tudo Lindo & Misturado, e suas

respectivas analises.
4.3 Os comerciais da campanha: Despertar, Misturados e Encontros

As trés pecas audiovisuais que compdem o corpus deste trabalho foram
divulgadas em televisdo aberta, na maior emissora do pais, a Rede Globo, em
horario nobre. A campanha foi reforcada com material impresso, midias online e
offline e a agéncia responséavel foi a AlmapBBDO, localizada em S&o Paulo. As
trilhas sonoras dos trés filmes foram compostas com exclusividade para a
campanha, pela produtora Satélite, também de S&o Paulo, e todas foram
disponibilizadas no site de musicas Sound Cloud“. As letras das musicas Dare e Let
Me See, dos comerciais Despertar e Encontros, respectivamente, foram extraidas da

internet, no site YouTube, onde se encontravam na descricdo dos videos, ja a letra

** Disponivel em <http://adnews.com.br/publicidade/comediantes-do-porta-dos-fundos-invadem-comercial-
da-c-a.html>. Acesso em: 20 nov. 2016.

* Disponivel em <http://www.aberje.com.br/revista/sem-rotulos/>. Acesso em: 17 nov. 2016.

*® Disponivel em <https://soundcloud.com/c-a-brasil>. Acesso em: 16 de nov. 2016.
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de They Change Everything, do comercial Misturados, ndo estando disponivel na
internet, foi solicitada por e-mail & produtora, que a enviou a autora.

Os filmes analisados foram retirados do canal de videos da internet
YouTube*’, disponiveis nas contas da agéncia AlmapBBDO e da marca C&A. A
sequéncia das analises se dara com base na data de lancamento dos videos em Tv
Aberta, sendo o primeiro comercial lancado no dia 14 de marco de 2016, da nova
colecdo primavera/verdo 2017 da marca C&A Brasil, intitulado Despertar*®, seguido
do langamento do filme Misturados, relacionado ao Dia dos Namorados, no dia 19
de maio de 2016*° e, por fim, a peca Encontros, referente a data comemorativa do
Dia dos Pais, veiculada no dia 26 de julho de 2016°°. Todos possuem diferentes
formatos de duragéo e redugéo, que variam entre 15”, 30", 60", 90” e 2 minutos. As
pecas utilizadas nas analises possuem, respectivamente, duracdes de 90", 60" e 2

minutos.

4.3.1 Categorias de analise

No esforco de auxiliar a andlise do objeto, foram levantadas categorias que
possibilitassem entendimento do corpus e que fossem passiveis de serem
relacionadas com as teorias trabalhadas nos capitulos 2 e 3. Como ja explorado, a
Andlise de Conteudo tem uma profundidade positiva para investigacdo do corpus
aqui delimitado, favorecendo uma analise qualitativa. Assim, decidiu-se trabalhar
com quatro categorias de analise: Genderless, Dicotomias Sociais, Imaginario
Coletivo e Papel Social da Publicidade.

Ao longo da leitura dos comerciais se constatou tanto a frequéncia de
estereotipias quanto de desconstrucbes, assim como a compreensdo de uma
identidade das pecas, muito préxima as caracteristicas de comportamento e

identidade dos jovens da atualidade, portanto identificou-se duas categorias

*’ Video Despertar disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=utPv9IU2LMk>. Acesso em 16 de nov.
2016; video Misturados disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVis>. Acesso em: 16 de
nov. 2016; video Encontro disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=59Sgo7t3waQ>. Acesso em: 16
de nov. 2016.

*® Disponivel em <http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/ca-volta-com-filme-despertar-no-
lancamento-da-colecao-primavera-verao-2017/>. Acesso em: 16 nov. 2016.

9 Disponivel em <http://grandesnomesdapropaganda.com.br/tag/almapbbdo/>. Acesso em: 16 nov. 2016.

>0 Disponivel em <https://www.almapbbdo.com.br/pt/trabalhos/ca-reforca-conexao-entre-pais-e-filhos+76>.
Acesso em: 16 nov. 2016.
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empiricas de analise: Estereotipias Dentro das Desconstrucbes e Geracdo Y.
Somando, assim, um total de seis categorias de analise. Esta Ultima categoria,
Geracao Y, sera trabalhada apenas de maneira mais ampla, cobrindo um corte
transversal dos comerciais, logo depois das trés andlises de cada peca, em
separado, nos apontamentos finais da campanha.

Para que se compreenda a escolha das categorias € necessaria explicacédo
sobre cada uma delas. A categoria Genderless possui multiplos sinbnimos, como
anteriormente abordado, mas como foi o termo escolhido para compor o titulo deste
trabalho, optou-se por utiliza-la na analise. Esta categoria dara base para leitura dos
comerciais sob as perspectivas de género e sexualidade, trabalhadas no capitulo 2,
apoiadas nas teorias de Butler (2002; 2003), Louro (1997; 2000; 2001), Preciado
(2003), Salih (2012), Sanchez e Schmitt (2016) e Silva (2009). Esta € uma categoria
mais complexa, pois o termo se refere a género especificamente no mundo da
moda, portanto os autores, também trabalhados no capitulo 2, como Calanca (2008),
Crane (2004; 2006), Godart (2010) e Pollini (2009) também serdo referenciados.
Utilizaremos a nocdo de vestuario como um dos elementos importantes na
construcdo de identidades dos sujeitos (CRANE, 2004; 2006; SVENDSEN, 2010) e
traremos as noc¢des de identidade dos autores Hall (2006; 2011) e Louro (2000) para
otimizacdo do entendimento da andlise por meio desta categoria.

Dicotomias sociais € uma categoria embasada nas ideias de Bourdieu (2012)
e Lévy-Strauss (apud. SANTAELLA, 2003) que abordam a questéo para descrever a
forma de pensamento com que se constroi uma sociedade, neste caso um
pensamento dual, permeado por mudltiplos binarismos como masculino/feminino,
alto/baixo, duro/mole, claro/escuro. Através desta abordagem sdo observados os
privilégios do “masculino viril”, do “homem de verdade”, com rela¢do ao feminino e a
quaisquer outras manifestacées de identidades que fujam deste padréo. Este fluxo
de ideias serve a ordem patriarcal e machista das sociedades atuais, em que estéao
inseridos 0s sujeitos representados nos comerciais. Sendo assim, esta categoria
servird de base para apontamentos referentes aos aspectos ligados a binarismos
presentes nas pecas.

O Imaginario Coletivo, escolhido para compor o grupo de -categorias
analiticas, € compreendido através de elementos verbais e ndo-verbais presentes
nos estudos de Gastaldo (2013), explorados no capitulo 3. Segundo o autor esses

elementos compdem as técnicas publicitarias de representacdes sociais presentes
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em suas pecas e campanhas. Para reforcar as contribuicbes através desta
categoria, as ideias de McCracken (2007) sobre imagem visual e matéria verbal, que
igualmente fazem parte das discussfes levantadas no capitulo 3, serdo também
trabalhadas nas andlises, bem como a ideia de dramatizacdo, seguindo a
abordagem de Brittos e Gastaldo (2006), que a percebem como estratégia
recorrente da publicidade para se direcionar aos potenciais consumidores e tentar
persuadi-los. As consideracdes de Lipovetsky (2011) — que vé tanto na moda quanto
na publicidade um forte apelo estético — sobre o emocionalismo e o choque cultural
através das imagens, utilizados nos textos publicitarios para alcancar seus objetivos,
também servem de inspiracdo para esta categoria.

O Papel Social da Publicidade sera abordado sob as perspectivas de
Azevedo (2002), Diesel e Albuquerque (2009) e Santos (2005). Segundo os autores,
a publicidade pode fomentar importantes discussdes de cunho socioambiental
presentes na sociedade, bem como educar e reforcar ideologias que compdem a
mesma. E essas discussbes tém cada vez mais acontecido dentro do contexto da
Publicidade Multiplataforma, trabalhada por Rodrigues e Toaldo (2015),
desencadeando uma série de mudancas nas estratégias e taticas publicitarias.
Nesse sentido, serdo observados pontos de contato entre estas ideias e a producéo
dos trés comerciais.

Por fim, Estereotipias Dentro das Desconstru¢des é uma categoria que deriva
dos estudos de Rodrigues (2008). O autor propde analisar seu corpus de pesquisa a
luz de duas categorias: Estereotipados e Desconstrucionistas. A primeira refere-se a
pecas que reforcam os esteredtipos presentes na sociedade e a segunda a pecas
que apresentam um viés desconstrucionista dos mesmos. Conforme foram sendo
analisadas as pecas, percebeu-se uma constante de estereotipias dentro das
desconstrucdes propostas pelas mesmas e, entao, surgiu a necessidade de aborda-

las para uma melhor leitura dos comerciais.

4.3.2 Comercial “Despertar”

O quadro 1, abaixo, refere-se a decupagem da primeira peca a ser analisada.

Quadro 1 — Decupagem do filme Despertar.
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Primeira cena

Tempo nublado, com alguns raios de sol, a
camera se aproxima lentamente de uma pessoa
nua que estd deitada em um campo. Planos
Aberto e Fechado.

Som: inicia trilha sonora suave, intitulada Dare:

Baby have you heard the news?...

Segunda cena

Outras pessoas nuas aparecem, ora correndo
pelo campo ora com o olhar fixo em
algo/alguém, como se estivessem despertando
também e descobrindo o mundo. Homens e
mulheres, pessoas de diferentes racas e etnias.
Todas donas de uma beleza considerada
padrdo. Algumas observam as folhas pelo
caminho, com estranheza. A maioria corre em
uma mesma direcdo. Em alguns momentos uma
neblina aparece. As pessoas comecam a vestir
pecas underwear. Uma mulher veste uma cueca.
Os cortes entre os planos sdo rapidos, com
duracdo meédia de 2 segundos para cada Plano,
gue oscilam entre Médio e Fechado, dando uma

sensacao de velocidade.
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Som: continua trilha sonora:

... This is our time to be free

They're talking about it on the streets
This is our time to be free

Is time for us to see our faces without make up
Is time for us to go to places we belong to

6
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Terceira cena

Uma mulher jovem contempla o horizonte. O
Plano se abre e vemos uma montanha com a
silhueta de algumas pessoas em cima dela.
Todos continuam correndo e agora comegam a
vestir pecas de roupas e acessoOrios como
calcas, blusas, casacos, vestidos, calcados e
chapéus. Um homem coloca um vestido. Um

casal se beija. Planos Aberto, Médio e Fechado.

Som: trilha sonora continua, porém em ritmo

mais animado:

This is time to dare!
This is time to see!
All the truth inside!

Inside you and me
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Quarta cena

Todos vestidos saem correndo, juntos, na
mesma direcdo, sorridentes. O cenario agora é
totalmente ensolarado. Chegam até um
despenhadeiro e olham para baixo. HaA uma
praia, e na beira do mar muitas estacas com
roupas ao vento, lembrando bandeiras. Eles se
entreolham com cumplicidade, a trilha para, e
guando retorna eles comegam a tirar suas

roupas. Planos Aberto, Médio e Fechado.

Som: trilha sonora continua no mesmo ritmo e
quando os personagens chegam ao
despenhadeiro ela pausa e s6 se ouve o barulho

do vento e do mar e entra a locugcéo em off.

Locucgéo em off (voz grave masculina):

Misture. Ouse. Divirta-se... e repita.

This is time to dare
This is time to see
All the truth inside
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Inside you and me

This is time to know

Better days will come

This is time to reach what is in your soul

This is time to dare

This is time to see

All the truth inside

Inside you and me

This is time to know

Better days will come

This is time to reach what is in your soul

This is time to dare

oo




Quinta cena
Um chapéu é lancado ao ar e as pessoas

comecam a tirar suas roupas, alegremente.

Som: trilha sonora volta no mesmo ritmo:

This is time to dare!
This is time to see!
All the truth inside!

Inside you and me...

Sexta cena

Um painel em laranja neon acende com o
imperativo “Misture, ouse, divirta-se.”
Finalizando o comercial com o mote da
campanha e logo em seguida a assinatura da

marca em efeito gréfico, na tela.

Som: trilha sonora continua no mesmo ritmo e
termina em efeito fade out — quando o volume

diminui aos poucos, até zerar:

All the truth inside!

Inside you and me...

MSTURE, OUSE, DIVIRTA-SE.

Fonte: Rodrigues (2008)
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Sanchez e Schmitt (2016) avaliam a proposta do Genderless como uma
eliminacdo das barreiras entre o ser feminino e o ser masculino presentes na
sociedade. Essas barreiras sdo criadas socialmente, como elucidam os autores Hall
(2009), Louro (2001) e Silva (2009), sédo os individuos de uma sociedade que as
fabricam, moldam e naturalizam. Esta categoria relaciona-se profundamente com as
cenas em que uma mulher veste uma cueca (segunda cena) e um homem veste um
vestido (terceira cena), representando essa ultrapassagem dos limites de cada
género, imposto a determinado sexo. Butler (2002) afirma que o género é
performatico, ou seja, os homens precisam incorporar caracteristicas préprias do
masculino, habitos, comportamentos, roupas, cabelos, todo um sistema de signos
gue significa ser homem. Como ja abordado, ao longo dos ultimos séculos houve
mudancas no vestuario masculino a fim de adequar suas roupas ao seu papel social
(Crane 2004; Pollini, 2009). Com as mulheres aconteceu o0 mesmo e aos poucos lhe
foram sendo conferidas certas “liberdades” como o uso de calcas e ternos. No filme
Despertar, a cueca, tipica do guarda-roupa masculino, é vestida pelo sexo oposto,
assim como acontece com o vestido, exclusividade do vestuario feminino, que é
vestido por um homem. Na verdade, os géneros ndo desaparecem, eles continuam
exatamente ali, presentes; ndo ha uma proposta muito profunda de genderless, mas
sim uma inversdo dos simbolos que constituem cada papel de género construido:
um homem vestindo uma peca de roupa feminina e uma mulher uma peca
masculina. A proposta € de desconstrucao de alguns padrées, mas ndo dos géneros
como um todo.

Essa troca de roupas entre os personagens do comercial remete as
Dicotomias Sociais defendidas por Lévy-Strauss (apud. SANTAELLA, 2003), que
sao através delas reforcadas, porém trocadas de lugar. Essas dicotomias aparecem
na oposicdo homem/mulher e cuecal/vestido, através dos dois personagens ja
citados. Elas serviram de apoio para ratificar o novo posicionamento da marca C&A
que enfatiza, através de elementos verbais e ndo-verbais do imaginario coletivo,
uma nova mudanca de padrdes sociais estabelecidos ao homem e a mulher,
propondo uma maior liberdade as pessoas binarias, uma abertura as diferentes
possibilidades de ser e estar no mundo. Os elementos verbais sao a locugao em off,
ao final da peca, que diz “Misture... ouse... divirta-se... e repita”, fazendo aluséo a
acdo dos personagens que se entreolham e comecam a tirar suas roupas apos

terem vestido peca por peca, e ao texto presente no painel em neon, que reforca a
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mensagem com o imperativo “Misture. Ouse. Divirta-se”, enfatizando uma ideia de
diversidade presente nas misturas representadas pelas roupas e pelos corpos, bem
como o eterno devir das identidades de género dos sujeitos, proposto por Louro
(1997). Ja os elementos ndo-verbais ficam por conta das imagens e da trilha sonora,
que €& o0 seu complemento. A musica e as imagens se retroalimentam,
proporcionando maior clareza da mensagem final. O refrdo da musica diz “This is
time to see all the truth inside/ Inside you and me / This is time to know/ Better days
will come / This is time to reach what is in your soul / This is time to dare™* e nas
imagens pessoas correndo nuas e vestindo o que bem lhes agradar, ou seja, a
musica apresenta elementos que reforcam o carater libertador que a marca confere
aos consumidores que compram seus produtos, ou apenas reforca o que muitos
consumidores ja sentiam necessidade de ouvir, ver e comprar. Ela vende mais do
que roupas, ela vende liberdade de ser quem se quer, de ousar, de ter atitude, isso
tudo de acordo com o contexto atual em que se esta inserido. Em outro momento a
cancao diz “Baby have you heard the news? / This is our time to be free / They're

" 52 huma metafora acerca

talking bout it on the streets / This is our time to be free
das discussdes sobre moda sem género e, talvez, até mesmo fazendo referéncia a
novas identidades que séo pautadas pela midia, atualmente.

Esses elementos verbais e ndo-verbais também sdo edificadores da
dramatizacdo (BRITTOS e GASTALDO, 2006) da histéria narrada, que pretende
prender a atencdo do consumidor através do choque cultural e do emocionalismo,
propostos por Lipovetsky (2011). O filme inicia com uma pessoa nua acordando,
acdo que remete ao titulo da peca, Despertar, compreendido aqui como uma
metafora para propor uma nova perspectiva de mundo, num cenario que remete a
Ad&o e Eva nos jardins do Eden, o paraiso biblico. Todos os outros personagens
parecem estar vivendo as mesmas emoc¢des de se descobrirem, de despertarem
para si mesmos, para um “novo eu”. Indo um pouco mais a fundo, podemos dizer
que seria uma reinterpretacdo da biblia, em que uma sociedade mais livre estaria

nascendo. A partir do momento que comegam a colocar suas roupas eles comecam

> “6 tempo de ver toda a verdade que estd dentro/ dentro de mim e de vocé/ é tempo de saber/ dias melhores

virdo/ é tempo de procurar o que estd na sua alma/ é tempo de ousar” — tradugdo da autora.

52 A~ ;. . . ~ . ,
“Baby, vocé escutou as noticias?/ Esse é nosso momento de ser livre/Eles estéo falando sobre isso nas ruas, é

0 nosso momento de ser livre” — tradug¢do da autora.
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a interagir uns com 0s outros, a sorrir, um casal se beija, todos se olham, se
percebem através do outro e através da diferenca vao construindo suas proprias
identidades (HALL, 2009; SILVA 2009). E um novo mundo, um mundo melhor, como
diz a cangdo que embala o filme, onde homens podem vestir vestidos e mulheres
cuecas, por exemplo. A metafora das bandeiras, ao final do filme, aciona uma série
de imagens visuais simbdlicas, que remetem a ideia de McCracken (2007) sobre a
publicidade como um “dicionéario de significados culturais correntes”. As roupas Sao
entendidas como bandeiras de independéncia, de luta por liberdade de expresséao.

O Papel Social da Publicidade se encontra na proposta da peca: homens e
mulheres podem vestir as mesmas roupas? Se sim, qual o significado disso nas
sociedades atuais? Talvez o comercial mais do que propor um novo jeito de ser,
esteja fomentando discussdes importantes sobre o0s papeis generificados dos
sujeitos que vivem em sociedade. E, como anteriormente abordado, estar antenado
a essas preocupacodes de cunho social € uma tendéncia que deve ser seguida pelas
marcas se quiserem se manter no mercado (Azevedo, 2002). Além disso, Perez e
Trindade (2009) acreditam que esse fendmeno serve para a formacdo de novos
gostos, de novos olhares, 0 que enriquece a perspectiva da diversidade social, uma
vez que, ao dar visibilidade a novas maneiras de identificacdo dos sujeitos no
mundo, esta peca publicitéria pode estar sendo importante para a busca de outros
grupos que nado se sentem, nem sdo representados na midia, de alcancarem
reconhecimento na sociedade. Como elucidou Martin-Barbero (2014), os meios de
comunicacdo sao espacos decisorios relativos a visibilidade e reconhecimento
social, por isso, abordar temas deste tipo, que, de uma forma ou de outra, suscitam
discussbes sobre os limites entre 0s géneros, e consequentemente sobre
sexualidade, sdo caminhos possiveis para ampliar a cidadania de muitas pessoas
que se veem a margem da sociedade, tendo seu género e sua sexualidade
exotizados pela hegemonia vigente. Vale mencionar os numeros atingidos pela peca
na fanpage do Facebook da marca que ultrapassaram os 2 milhdes de
visualizacbes, 21 mil reacdes (divididas entre as seis opcbdes do Facebook: Curtir,
Amei, Uau, Haha, Grr e Triste) e 2,3 mil comentérios, até o momento de fechamento
deste capitulo, no dia 16 de novembro de 2016.

Por mais que a proposta do comercial possa ser considerada louvavel por
abordar a desconstrucdo do que € mais adequado ao vestuario de cada género,

além de todas as outras discussdes que podem vir a se alimentar dessa, de alguma
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maneira, ele ndo favorece algumas perspectivas, como, por exemplo, a de outros
modelos de beleza ndo contemplados, pois segue uma linha bastante padrdo de
estética dos corpos. Essa caracteristica foi considerada para a criagdo da categoria
empirica de analise Estereotipias Dentro das Desconstru¢cdes. Isso vai contra sua
proposta e mostra negligéncia com outros grupos, nada muito dificeis de se
representar (existem modelos plus size, mais modelos negros, mais modelos
asiaticos, indios, com certeza), pois vivemos em um pais bastante miscigenado, e se
tem conhecimento de que a peca foi produzida por produtora, agéncia, modelos e
locacdes, todos brasileiros. Portanto, como a proposta deste trabalho é analisar
pecas publicitarias sob um viés desconstrucionista, esta observacdo se faz

relevante.

4.3.3 Comercial “Dia dos Misturados”

O quadro 2, a seguir, expbe a decupagem da segunda peca que sera
analisada.

Quadro 2 — Decupagem do comercial Misturados.

Primeira cena

Um homem e uma mulher entram em uma
cabine telefénica em frente a um hotel. O homem
confere se ndo ha alguém olhando e os dois se
beijam. Saem, logo em seguida, com as roupas
trocadas um do outro e entram no hotel. Através
de um gesto, o homem cumprimenta o
recepcionista. A camera objetiva -
representando o olhar do recepcionista — foca
nos sapatos do casal: ele de salto alto vemelho e
ela de sapatos pretos masculinos. O

recepcionista expressa estranheza através de

gestos faciais.
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Som: inicia trilha do género jazz (animada),

intitulada They Change Everything:
Let me tell you ‘bout a place | know
Out in the light and behind the shadows

Where girls can be boys and boys can be girls
Mixing everything from head to toes...

Segunda cena

Um homem e uma mulher entram em um
elevador, ele passa um buqué de flores a ela,
enquanto a porta do elevador se fecha. Logo a
porta se abre e ela aparece com o buqué nas

mMAaos, e 0s dois com as roupas trocadas.

Som: trilha continua:

...Na nanana...
ch ch change...
na nananan
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Terceira cena

Uma cabeca e mao femininas e uma perna
masculina vestindo uma meia-calgca aparecem e
0S corpos inteiros saem de trds de uma parede,
por uma porta entreaberta, e se percebe que
cada uma das partes correspondia a cada um
deles.

Som: trilha continua:

...They turn flip flops into high heels...

Quarta cena

Um casal levanta-se de um sofa no bar do hotel
e passa muito rapido por uma parade. Quando
passam de um lado para o outro aparecem com
suas roupas trocadas. A camera, em travelling,
vai até o bar, onde se encontram um barman e
dois casais heterossexuais. No ritmo dos
movimentos rapidos do barman, o0s casais

trocam de roupas, 0s quatro entre si.
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Som: trilha continua:

...Red to the blue, they're dressed to Kill

They start mixing like real pros
Matching everything from the head to the toes

Na na na na...
ch ch change...
na nananan...
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Quinta cena

Um casal anda pelo corredor do hotel, entrando
de porta em porta e, assim, trocando de roupa
um com o outro. Ao entrarem em uma sala com
um quadro de um retrato de um homem vestido
com trajes militares, o0 homem do casal fica com

o casaco do homem do quadro, que fica sem a

peca.

Som: trilha continua:

...ch ch change...
na nananan...

Sexta cena

Maos tocando piano, a musica € a da propria
trilha sonora do comercial. Uma banda inteira de
jazz aparece em um pequeno palco, no mesmo
bar de cena anterior. Alguns casais sentados
pelas mesas. O recepcionista chega no bar e
pde a mdo em um interruptor de luz. Ele o
aciona, deixando por menos de um segundo as

luzes desligadas e volta a aciona-lo, desta vez as
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luzes retornam e um dos casais presentes trocou
de penteado um com o outro, ele ficando com

penteado chanel e ela careca.

Som: trilha continua:

Yeah I'm on my way
break it down
I'll look good for yooooou, baby well...

Sétima cena

Céamera sobe do chdo da entrada do hotel até
seu topo, onde aparecem letreiros, em efeito

grafico, com o imperativo “Misture. Ouse.
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Experiemente”, com a letra “O” de “Ouse” que
pisca e falha, ficando a palavra “Use”, classica ‘
do antigo slogan da marca: “use e abuse”. Por NN~

fim, aparece a assinatura da marca seguida por

#DiaDosMisturados.

Locucdo em off (voz grave masculina): Doze
de Junho... Dia dos Misturados... Dé C&A.

Som: trilha continua apenas no instrumental.

Fonte: Rodrigues (2008)

Mais uma vez a marca propde uma troca, desta vez mais literalmente do que
no comercial anterior, entre o guarda-roupa masculino e o feminino, ndo alcangcando
a plena transgressdo dos binarismos de género, porém se aproximando da ideia,
uma vez que as roupas sao um dos meios para se alcancar esse objetivo. Se
percebe a tentativa de desconstrucdo de algumas fronteiras estéticas — mulheres
carecas e homens de salto e meia-calga, por exemplo — do que é ser homem e do
que € ser mulher na sociedade, mas elas ndo correspondem por completo a uma
eliminacao total dessas definicdes sociais. Quando dizemos que o genderless flerta
com os estudos queer, isso nos remete as ideias de Salih (2012) que percebe o
gueer como uma desconstrucao destas categorias, “afirmando a indeterminacao e a
instabilidade de todas as identidades sexuadas e “generificadas™ (SALIH, 2012,
p.20). Portanto, quando quase tudo permanece igual, apenas mudando o corpo em

gue se encontram as roupas, iISSO nao tensiona por completo os géneros ja
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existentes. Nem mesmo 0s comportamentos masculinos mudam com relacdo aos
femininos: o homem mantém sua hegemonia masculina heterossexual; € ele quem
abraca a mulher por cima dos ombros (primeira cena), quem da o buqué a ela
(segunda cena), ele é quem namora duas mulheres, se o caso é de um
relacionamento a trés (terceira cena).

As Dicotomias Sociais mais uma vez sao reforcadas através do pensamento
dual feminino/masculino. Todos o0s casais sao heterossexuais e apenas em um
momento do video (terceira cena) se tem a impressédo de que um trio de namorados
e formado por um homem e duas mulheres. O patrdo/empregado também aparecem
na figura do recepcionista que nao interage com os hdspedes, a ndo ser na primeira
cena, em que um deles o cumprimenta e ele estranha as roupas do casal, porém
nao fala nada, afinal esta numa posicao “inferior”.

Na dramatizacdo, a histéria vendida é a de uma noite de varios casais
heterossexuais em um hotel estilo tradicional, ja que esse comercial se refere ao Dia
dos Namorados. Aqui o tom muda um pouco, se comparado com 0s outros dois
comerciais, pois é mais descontraido e animado, a comecar pela muasica mais
agitada e dancante, porém néo deixa de ser uma histéria teatralizada. Todos estéao
felizes e praticam um jogo de seducdo uns com 0s outros, suas roupas sao trocadas
cComo se isso nao importasse, pois o amor esta dentro deles, esta no ar, esta em
qualquer lugar menos “nas aparéncias” e, paradoxalmente, o fato de essa
mensagem precisar ser dita, na verdade aciona o pensamento sobre a importancia
do visual na composicéo das identidades de género dos sujeitos.

O Imaginario Coletivo é acionado através dos elementos verbais do video,
que estdo presentes no slogan que encerra a peca, “Misture. Ouse. Experimente” e
no texto falado pelo locutor em off, “Doze de junho... Dia dos Misturados. Dé C&A”".
Essas sdo as unicas mensagens diretas, seguindo a linha do comercial anterior, a
chamar a atencdo dos potenciais consumidores para os produtos da marca. Ja 0s
elementos nao-verbais sdo os protagonistas da peca. A trilha diz “Let me tell you
‘bout a place i know/ Out in the light and behind the shadows/ Where girls can be

n53

boys and boys can be girls/ Mixing everything from head and toes”” e as imagens

mostram um hotel — espago onde essas trocas sao permitidas — em que 0s casais

53 . PN .
“Deixe-me contar a vocé sobre um lugar que conhego/ longe das luzes e escondido nas sombras/ Onde

meninas podem ser meninos e meninos podem ser meninas/ Misturando tudo da cabeca aos pés” — tradugdo
da autora.
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trocam de roupas, como se isso fosse o suficiente para meninas se tornarem
meninos e vice-versa, como a letra diz.

Como ja se abordou, o texto publicitario pode fomentar discussdes sobre
assuntos que vao além do consumo e do supérfluo de uma sociedade, ao encorajar
a compra utilizando-se de estratégicas de persuasdao que tém envolvido temas
socioambientais discutidos atualmente. De acordo com esse Papel Social da
Publicidade, o comercial analisado suscitou a discussdao sobre género e
sexualidade, também, nas redes sociais®®. A cantora gospel Ana Paula Valad&o®®
sugeriu aos seus seguidores que boicotassem a marca, pois ela estava tentando
impor o que Ana chamou de “ideologia de género”. No dia 20 de maio de 2016, um
dia apos a veiculacdo da peca na Tv Aberta, a cantora postou um texto na rede
social Facebook fazendo referéncia, também, ao comercial anterior. Uma parte dele
diz:

“Hoje decidi manifestar minha #Santalndignacdoporque acredito que estdo
provocando para ver até onde a sociedade aceita passivamente a
imposicdo da ideologia de género. Fiquei chocada com a ousadia da nova
propaganda da loja C&A. Chama-se misture, ouse e divirta-se. S8o casais
de namorados saindo e quando eles se beijam a roupa do homem passa
pra mulher e a da mulher pro homem. Os homens saem de salto e tudo. E
ai fala. Ouse, misture. Em outra propaganda da mesma campanha eles
fizeram todos nus como se fossemos criados iguais e temos o poder de
escolha. Entdo chegam em um campo cheio de roupas e as mulheres
comecam a vestir as roupas dos homens e os homens as das mulheres.
Que absurdo! N6s que conhecemos a Verdade imutavel da Palavra de Deus
ndo podemos ficar calados”*®(os erros nédo sdo de digitacéo, sdo da prépria
autora do depoimento, que foi transcrito de maneira fiel aqui).

Valadao recebeu criticas a favor e contra seu depoimento, como mostram as

figuras 4 e 5, abaixo, retiradas dos comentarios de seu post.

>* Embora nio seja objetivo deste trabalho abordar com profundidade o impacto das pegas analisadas nas
Redes Sociais Digitais, faz-se relevante tratar da repercussdo, ainda que ndao profunda, das pegas neste
ambiente online, uma vez que se sabe da importancia do mesmo no contexto sociocultural atual.

> pastora e cantora brasileira de musica Gospel. Sua fanpage oficial no Facebook contabiliza quase 4 milhGes

de seguidores. Disponivel em <
https://www.facebook.com/pg/anapaulavaladaodtoficial/likes/?ref=page _internal>. Acesso em: 16 nov. 2016.
> Disponivel em

<https://www.facebook.com/anapaulavaladaodtoficial/photos/a.111158718969076.25290.101580453260236/
1056824397735832/?type=3&theater>. Acesso em: 16 nov. 2016.
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Figura 4: Comentérios de uma pagina do Facebook-01

Certissima, a secdedade que tornar
o homossexualismo natural.

Eu respeito quem & homossexual, e tenho amigos
homossexuais que eu amo. Mas dali querer que a
sociedade acheizso muito normal & faca apologia
aija & demais.
Curtir - Responder

Amigos g amo....mentirosa

Figura 5: Comentérios de uma péagina do Facebook-02



A noticia se espalhou pela internet, chegou aos Trending Topics do Twitter®’
repercutindo ndo s6 nas redes sociais, mas em noticias de jornais eletrénicos,
também *® . O comercial foi inclusive denunciado ao Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (Conar) por conter conteddo impréprio. A marca se
posicionou apenas com um depoimento, na mesma rede social em que seu
posicionamento foi criticado, defendendo seu ponto de vista “a favor da diversidade”,
em sua fanpage no Facebook®. A defesa da marca se deu mais fortemente através
dos consumidores e internautas que mostraram engajamento ao rebaterem as ideias
das manifestacbes contrarias a C&A. O caso foi arquivado, pelo conselho de ética
do 6rgdo, por unanimidade®. Esse acontecimento ratifica a ideia de Rodrigues e
Toaldo (2015) de que as plataformas digitais possibilitam um espaco de trocas de
informagdes instantdneas e, com isso, estimulam as mudancas pelas quais a
publicidade passa hoje, caracterizando o0 cenario atual da Publicidade
Multiplataforma.

Como supracitado, género e sexualidade sao categorias que confudem muita
gente (GHAILL,1996 apud. LOURO, 1997). Porém, como j& discutido através das
ideias de Louro (1997, p.27), “Sujeitos masculinos ou femininos podem ser
heterossexuais, homossexuais, bissexuais (e, ao mesmo tempo, eles também
podem ser negros, brancos, ou indios, ricos ou pobres etc.”, independente disso,
assim como género, sexualidade também é uma construcdo social. Sendo assim,
um tema que traz apenas as discussdes sobre identidade de género a tona, como o
do comercial aqui analisado, ser tratado pelos telespectadores como apologia as
sexualidades desviantes da heterossexualidade, é um sinal de que essa confusao
ainda é bastante recorrente. O video teve um grande numero de acessos,
contabilizando 4 milhdes de visualizacbes, 105 mil reacbes e 13 mil comentarios,
até o momento de fechamento deste capitulo, no dia 16 de novembro de 2016.

Com relagdo as Estereotipias Dentro das Desconstrucdes, elas seguem

sendo muito parecidas com as do comercial anteriormente analisado. Todos o0s

>’ Recurso que mede popularidade de assuntos na rede social Twitter, através das hashtags, cujo simbolo é “#”.
>8 Disponivel em <http://www.brasilpost.com.br/2016/05/20/ana-paula-valadao-roupas-sem-
genero n 10067092.html> e <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2016/05/20/diante-
de-polemica-ca-defende-diversidade.html>. Acesso em: 16 nov. 2016.

>° Disponivel em <http://vejasp.abril.com.br/materia/campanha-dia-namorados-cea-processo-conar>. Acesso
em: 16 nov. 2016.

60 Disponivel em <http://blogs.oglobo.globo.com/lauro-jardim/post/conar-arquiva-processo-contra-
propaganda-da-c.html>. Acesso em 16 nov. 2016.
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personagens parecem nao fugir muito a regra de uma beleza padréo, e estdo de
acordo com o que a midia costuma explorar. A maioria composta por pessoas
brancas, com excecéo de dois personagens negros (o da segunda cena e a cantora
de jazz) e todos magros. Uma quebra no padréo de beleza feminino se da através
de duas personagens carecas, a primeira aparece na quarta cena, muito
rapidamente e a Ultima tem maior destaque, na sexta cena, quando troca de
penteado com o namorado, mas isso faz parte dos simbolos ndo-verbais que

compdes a “brincadeira do troca-troca”.

4.3.4 Comercial “Encontros”

O terceiro comercial que sera analisado tem sua decupagem apresentada logo

abaixo, no quadro 3.

Quadro 3 — Filme Encontros.

Primeira cena

Com um movimento de camera em Zoom Out, 0
guadro vai abrindo e mostrando diferentes
homens com idades entre 30 e 60 anos, com
diferentes estilos, enfileirados, olhando para
frente, no que parece ser um grande galpdo ou
estacionamento com estilo rastico. Camera
segue em Zoom Out, mas agora mostrando um
outro grupo de pessoas enfileiradas, desta vez
jovens entre 12 e 20 anos, de frente para os
outros homens. O movimento muda para Zoom
In, com enquadramento em primeiro plano de um
homem vestido estilo motoqueiro. Os homens

mais velhos de um lado, representam os pais,

nesta campanha, e os homens mais jovens o0s

filhos deles.
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Som: inicia trilha sonora emocionante, titulo Let
Me See:

Where are we heading to?

| can’t see

You're the same...

Segunda cena

O motoqueiro aparece arrumando uma moto em
Plano Médio, logo a imagem aparece em Plano
aberto, percebe-se que o personagem esta em
uma borracharia, pelos pneus, no canto
esquerdo da tela, ao fundo. O enquadramento
muda para um Plano Fechado e vemos as maos
do personagem fazendo movimentos como se
estivesse tocando bateria, com as mesmas
ferramentas que utiliza para fazer a manutencao
da moto. Em Primeiro Plano aparece um rapaz,
parecido com o personagem mais velho anterior,
dando a entender que seria seu filho, ja que a
campanha é de Dia dos Pais. O rapaz aparece
em outro cenario tocando bateria, em Plano
Aberto.

Som: trilha sonora continua:

...but not like me

Who do you answer to...
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Terceira cena

A imagem volta para o primeiro cenario, onde 0s
homens permanecem enfileirados. Em Primeiro
Plano aparece um homem de 6culos de grau,
com um estilo que poderiamos definir artista.
Logo o0 personagem aparece pintando um
quadro, em outro cenario, em Planos Fechado,
Médio e Fechado, respectivamente. Um rapaz
jovem aparece, de volta ao cenario em que 0s
jovens estdo enfileirados. Ele utiliza uma
mascara tipica de protecdo para artistas
grafiteiros. Logo 0 personagem aparece

grafitando uma parede.

Som: trilha sonora continua:

...down inside?

Take me as

a witty guide...

86




Quarta cena

A imagem volta para o primeiro cendrio, onde 0s
homens permanecem enfileirados. Em Primeiro
Plano aparece um homem de 6culos de grau,
cabelos grisalhos. Muda o cenario e este
personagem esta tocando violoncelo. A imagem
corta para um Primeiro Plano de uma menina
bailarina. Ela aprece dancando em um outro
cenario, em Plano Médio. De volta ao Plano
Aberto do primeiro cenério, um homem com
moletom, encapuzado em Primeiro Plano. Em
seguida ele aparece em Plano Aberto em uma
quadra de Basquete, luz intimista, o personagem
joga sozinho. Corte para um rapaz fazendo
dribles com uma bola de futebol em Planos
Fechado e Aberto respectivamente. Em Plano
Fechado o personagem aparece no primeiro
cenario, onde os jovens estéo enfileirados,
olhando para frente, assim como todos os

personagens anteriores.

Som: trilha sonora continua:
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...Where are we heading to?

| can’t see...

Quinta cena

A imagem volta para o primeiro cenario, onde 0s
homens permanecem enfileirados, em Plano
Aberto. Em Close aparece os olhos de um
homem que olha fixo para sua frente. Logo
depois, também em close, os olhos de uma
menina ruiva, com a mesma expressao. Em
camera subjetiva vemos os pais enfileirados indo
ao encontro dos filhos. Camera corta para Plano
Médio onde um homem careca, tatuado, aparece
de frente, determinado, seguindo fixo a sua
frente. Camera corta para mesmo plano, onde
uma menina tatuada, com cabelos raspados,
aparece com movimentos similares e expressoes
também, como se fossem pai e filha. A edi¢do
acelera, acompanhando o0s passos dos
personagens, com cortes rapidos. Em
enquadramento Panoramico vemos o0s dois
grupos se misturando. Corta para a menina
tatuada, temos uma quebra da Quarta Parede
(quando o personagem olha para o espectador),
como se o expectador fosse o pai tatuado, mas
passa reto por ele. E quando os personagens
comecam a se encontrar e vemos que nenhum
dos supostos pais e filhos que foram explorados
no comercial até aqui, possuem uma relacdo. Na

verdade, o “jogo de espelhos”, onde o filho é o
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espelho do pai, ndo se confirma. Pelo contrario,
0S pais possuem um estilo muito diferente de
seus filhos, representando a diversidade e a
tolerancia e o amor entre os diferentes. A
bailarina que vimos anteriormente dancando,
abraca seus pais, um casal de homens. Um
deles veste um avental de cozinha branco. Ao
final da peca, pais e filhos estdo se olhando com
expressao de ternura e o video encerra com um
Plano Médio do casal de pais e sua filha

bailarina.

Locucao em off: Pai e filho... a mistura mais

linda.

Som: trilha sonora continua:

...You're still here,
but don’t be me
Where are we going to?

Shall we see?

Where are we heading to?
| can’t see

You're the same

but not like me

Take me as

a witty guide

Who do you answer to

down inside?

Where are we heading to?

| can't see
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You're the same

but not like me

You're still here,

but don’t be me

Where are we going to?
Shall we see?
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Sexta cena

MISTURE

O comercial termina com a assinatura da marca
e o slogan da campanha, ambos projetados em

uma parede do cenario, em animacao grafica.

MISTURE
OUSE

MISTURE
OUSE
SURPREENDA

‘\”/
DiA DOS PAIS

comge ondes

cea.com.br

Fonte: Rodrigues (2008)

Este comercial se distancia um pouco da proposta de genderless presente
nas duas pecas anteriores a ele, porém foi decidido manté-lo na analise por dois
motivos. O primeiro € que o comecial faz parte da campanha que traz consigo o
novo posicionamento da C&A e ignora-lo seria perder elementos dessa mesma
proposta. E o segundo motivo advém da tematica da sexualidade abordada
diretamente por esta peca, diferentemente das outras duas que ndo versavam sobre
o tema, porém se aproximavam dele por focarem nas identidades de género. Porém
€ impossivel ndo destacar o primeiro personagem, da fileira do meio, que veste uma
roupa verde claro com gravata rosa, que € pouco, ou quase nunca, associada ao
sexo masculino, o que poderia sugerir, seguindo a linha dos comerciais anteiores,

uma desconstrucdo nos padrdes masculinos de se vestir e isso depreende-se
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embasando-se nas ideias de Calanca (2008, p.16) sobre o valor de linguagem das
indumentérias, por meio da qual “os seres humanos delineiam sua posicdo no
mundo”, ou seja, 0 personagem representa um desvio da norma atraves de suas
roupas.

No filme, varios homens alinhados em cinco fileiras levemente dispostas em
diagonal, proporcionando uma visdo mais ampla de todos o0s personagens,
representam os pais. Do outro lado, formando um tipo de espelho com os pais,
jovens e adolescentes dispostos na mesma posicdo, em sua maioria do sexo
masculino. O filme faz associacdes entre os talentos ou as atividades profissionais,
ou de momentos de lazer dos personagens mais velhos (pais) com 0s mais jovens
(filhos/filhas). As Dicotomias Sociais se fazem presentes na interpretacdo de alguns
personagens, referentes a essas associacfes. A primeira jovem, das Unicas duas
personagens mulheres que recebem atencdo na peca, € uma bailarina. Seu talento
€ dancar na ponta dos pés, leve, delicada, uma funcéo tipica da mulher (Bourdieu,
2012). A associacao feita com a bailarina € a do homem musico. Ele tem cabelos
grisalhos, € um homem branco e magro, vestido com roupas soébrias e toca
violoncelo. Os dois desenvolvem atividades do mundo musical, porém cada um faz o
papel que cabe a seu género. Outras associacdoes sdo feitas, entre homens e
homens, e as atividades se concentram no que remete as masculinidades:
motoqueiro e baterista, jogadores de futebol e jogador de basquete, pintor e
grafiteiro, sempre que um lado € mostrado, logo o outro também o €, e eles dao a
impressao de estarem posicionados de lados opostos aos personagens aos quais
sdo associados, como se representassem o outro lado. Desta vez as dualidades
nao sdo manifestadas tao diretamente - como no caso da bailarina e seu suposto pai
- mas fica claro que essas atividades as quais estdo associados 0s personagens
masculinos sdo “coisas tipicas de homem”, dentro do senso comum, logo, nenhuma
atriz feminina foi escalada para interpreta-las.

Ao passo em que as fileiras de um lado se movimentam, as fileiras do outro
também o fazem, sugerindo o encontro entre elas, que se da, porém néo de forma
alinhada, como se sugeriu no comeco do comercial, fazendo com que cada par de
pai e filho/filha se encontre de maneira inesperada pelo espectador, que pensava
que iria ver o encontro entre identidaddes muito semelhantes, mas € surpreendido,
embalado pelo choque cultural e pelo emocionalismo (LIPOVETSKY, 2009). Essa
dramatizacdo (BRITTOS e GASTALDO, 2006) auxilia no desenrolar da histéria, que
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ndo é curta, tem duracdo de 2 minutos (suas insercfes na televisdo foram
recebendo reducdes de 90" e depois 60” minutos). O apelo emocional presente no
comercial € construido com o auxilio dos elementos néo-verbais e verbais do
imaginario coletivo. A trilha, elemento ndo-verbal, possui trechos que dizem “You're
the same / but not like me / Take me as a witty guide / Who do you ansewer to down
inside?”%! enquanto as imagens mostram pessoas sérias, reflexivas. Mais uma vez a
marca aposta na ideia do “down inside” como estratégia para corresponder as
expectativas dos potenciais consumidores, atualmente mais preocupados com seus
€gos, com 0 que sdo em esséncia do que com o peso da riqueza dos objetos
materiais (LIPOVETSKY, 2009). O “espelho” também é uma metafora, formado do
inicio ao meio da pega, € um simbolo das caracteristicas similares entre pais e
filhos, uma imagem visual (MCCRACKEN, 2007) que enriquece a peca. Os
elementos verbais sdo similares aos dos comerciais anteriores, ao final da peca um
locutor em off encerra a peca insinuando apoio as diversas identidades possiveis de
pais e fihos, com a frase “Pai e filho, a mistura mais linda” e reforgando o conceito de
mistura j& proposto pelos outros filmes da campanha. O slogan em animacao grafica
enfatiza esse posicionamento e intensifica a ideia de surpresa com o imperativo
“Misture, Ouse, Surpreenda”, celebrando combinacdes improvaveis.

O Papel Social da Publicidade se da na visibilidade das homossexualidades
masculinas por meio do casal de homens que aparece, pouco antes do fechamento,
pais da bailarina j& mencionada. Ao mostrar o casal, a marca sugere que existem
identidades sexuais que desviam da norma heterossexual vigente e dando
visibilidade a esse tipo de comportamento e identidade, abre espago para maior
reconhecimento de uma classe da sociedade que vive menos privilegiada do que a
hegemdnica heteronormativa (MARTIN-BARBERO, 2014).

Talvez esta seja a peca do corpus que mais enfatiza as Estereotipias Dentro
das Desconstru¢des ao buscar legitimar o género masculino através de simbolos
presentes nas acfes executadas pelos personagens. Além disso, um detalhe néo
passa despercebido: um dos pais do casal gay usa tons claros, avental branco,
cabelos muito bem arrumados e grisalhos, o outro veste um terno sébrio e 6culos de

grau. O claro/escuro de Bourdieu (2012) aparece nessa cena. Um representando a

61 . . . . . N 7
“somos iguais, mas diferentes um do outro / Me leve como um guia espiritual / Pra quem vocé responde |a

no fundo?” — tradugao da autora.
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mulher do casal e o outro 0 homem, pois, no senso comum, assim se formam o0s
casais homossexuais, deslegitimando toda e qualquer manifestacdo de afeto entre
duas pessoas que fuja a heteronormativa imposta nas construcdes sociais das
identidades. A peca foi bastante elogiada na internet, sendo a mais vista das trés
que compdem o corpus deste trabalho. Na fanpage do Facebook da C&A, o nimero
de visualizacdes da peca chegou a 8,6 milhées, acompanhado de 77 mil reacfes e
3,3 mil comentérios, ata o fechamento deste capitulo, no dia 16 de novembro de
2016.

4.4  Analise geral da campanha “Tudo Lindo & Misturado”

Ao analisar as trés pecas audiovisuais da campanha publicitaria “Tudo Lindo
& Misturado”, percebe-se uma nitida tentativa de dialogo com a Geracédo Y. A marca
entende o contexto em que estéa inserida, percebe que o jovem da atualidade vem
mudando seus tra¢cos de identidade, através do tempo, e que um dialogo sobre
diversidade, do ponto de vista do género, seria uma aposta interessante. Sendo
assim, a C&A utilizou um assunto em voga, pautado por urgéncias dos jovens da
contemporaneidade, o genderless. As misturas referenciadas pela campanha séo
caracteristicas do presente momento, em que o boom da internet permeia a vida de
grande parcela da populacdo mundial e ignorar os efeitos deste fendmeno se mostra
um erro, ja que cada vez mais se fala do papel social da publicidade.

Portanto, a categoria empirica, Geracdo Y, tratada neste momento, diz
respeito a uma série de referéncias feitas pelos trés comerciais televisivos da
campanha. No primeiro comercial, destaque para a nudez dos modelos, ainda tabu
em nossa sociedade, que mostra que 0S corpos sem as roupas sao entendidos
como multifacetados, onde uma gama de possibilidades de identidades pode se
suceder, a partir do momento que escolhem suas roupas e as vestem. Também se
relaciona com esta categoria a jA abordada tentativa de propor o genderless,
fazendo mencdo a uma maior liberdade de escolha dos individuos, intencéo
declarada pelo vice-presidente de Marketing da marca, em entrevista ja mencionada.

No segundo comercial, casais jovens, descolados, que ndo consideram o0s
padrdes fechados do vestuario pensado através dos binarismos de género, na hora
de se relacionar e/ou se autoidentificar. Um jazz nada classico embala os jovens na

noite do Dia dos Misturados, criada pela C&A, para se diferenciar do tradicional Dia

95



dos Namorados. Estratégia que se mostra alinhada com a realidade desta geracéo,
tdo acostumada com o novo, o diferente, as mudancas. No terceiro video, a marca
também é apresentada como simpatizante da causa LGBT (Lésbicas, Gays,
Bissexuais e Transexuais), abracando, entdo, a luta de uma minoria, estratégia que
se faz consonante com a necessidade das empresas e marcas em dialogar com
causas sociais para se manterem no mercado, uma vez que a sociedade,
principalmente partindo dos jovens, tem cobrado este tipo de postura. Alias, uma das
principais caracteristicas dos jovens, hoje, é que sua “rede de amizades e
conhecidos esta distribuida por todo o mundo ou em regido ampla. Racga,
nacionalidade e religido sado secundarias. Os lacos profissionais ou de gostos
pessoais é que contam” (GARCIA, STEIN e RAMON, 2008, p.04). O que podemos
depreender disso, é que estes jovens prezam pelo afeto muito mais do que pelas
aparéncias ou crencas, se mostrando, assim, mais dispostos do que as geracdes
anteriores a aceitar o outro e a simpatizar com causas que contemplem identidades
desviantes.

A partir de corte transversal dos comerciais, percebe-se que as trés pecas da
campanha abordam o novo posicionamento da marca, que esta alinhado com as
novas mudancas ocorridas na sociedade - apesar das estereotipias encontradas nas
desconstrugbes propostas - e mostraram preocupacdo em corresponder as
expectativas dos egos de uma classe da populacdo que geralmente ndo se vé
representada nos meios de comunicacédo. A tentativa da C&A de propor uma moda
genderless ndo foi completamente fiel ao conceito complexo que o termo carrega,
mas funciona como proposta desconstrucionista, pois sugere uma maior liberdade
de expressdo das identidades dos sujeitos, que se afasta do padrédo usual. Se
percebeu a presenca das dicotomias sociais nos trés comerciais da campanha,
influenciando na leitura dos mesmos e reforcando certos binarismos, que privilegiam
certas identidades em detrimento de outras, resultando no protagonismo da
heteronormatividade. Através do imaginario coletivo acionado pelas pecas, foi
possivel observar a contribuicdo dos elementos verbais e ndo-verbais na construcao
da dramatizacao estratégica para chamar atencdo dos potenciais consumidores. Foi
percebida a materializagcdo de significados culturais pelos produtos anunciados,
caracterizando os mesmos como performativos, remetendo as teorias de McCracken
(2007). Ainda com relacédo ao pensamento do autor, podemos perceber a imagem

visual e a matéria verbal, presentes em todos os trés videos, propondo novas
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associacdes, mas também reforcando algumas estereotipias como, por exemplo, a
auséncia de personagens que contemplem outras formas de beleza que fujam dos
padrdoes socialmente impostos, contribuindo, assim, para a invisibilidade de muitos
sujeitos. O que nos remete a ideia de Martin-Barbero, de que grupos que nao se
veem representados na midia sdo prejudicados na busca por reconhecimento e no
exercicio da cidadania.

Deve-se destacar ainda o papel social da publicidade contemplado nas trés
pecas atraves do mote de campanha, Tudo Lindo & Misturado, que propéem uma
relacdo mais humana entre as pessoas, com aceitacdo das diferencas e da
diversidade como caracteristicas de uma sociedade mais democratica e livre. Pelas
noticias na midia e pelas preocupac¢fes socioambientais demonstradas pela marca,
acredita-se que essa campanha complementa este aspecto consciente da mesma e
esta de acordo com seus pilares estratégicos. Portanto, a tentativa da marca C&A se
mostrou original e se revelou ser peca de uma engrenagem da marca que se
importa com um mundo melhor, mais plural e inclusivo. Apesar disso, a propaganda
da C&A pode ser considerada, até certo ponto, 0 que muitos chamam no senso
comum de “enganosa”. Pelo menos é a impressédo que fica no ato da compra. Ela
instiga o consumidor a assumir uma identidade com proposta um pouco diferente
das normativas, mas na hora em que ele vai comprar o produto ndo percebe
diferenca alguma: as se¢Bes masculino e feminino ainda estdo 14; os tamanhos das
roupas seguem o mesmo padrao de sempre, com pe¢as menores para mulheres e
maiores para homens, etc, reforcando as estereotipias dentro das desconstrucdes
propostas. Assim, a perspectiva social da publicidade foi acionada através da

campanha, porém tratou o tema de maneira um tanto quanto superficial.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se prop0s a analisar e identificar, sob uma perspectiva
desconstrucionista, as representacdes do genderless em trés pecas audiovisuais,
veiculadas em Tv Aberta, da campanha de moda da marca C&A, do ano de 2016,
intitulada “Tudo Lindo & Misturado”. Apds definicdo do corpus de pesquisa, para
cumprir o proposito de investigacdo das pecas, se fez uma pesquisa bibliogréfica,
reunindo material tedrico que embasasse 0s estudos. Em seguida, utilizou-se a
Andlise de Conteudo, por sua capacidade de aprofundamento de questdes
qualitativas das pecas. A partir dela, criou-se quatro categorias andliticas e duas
empiricas, totalizando seis categorias de andlise — Genderless, Dicotomias Sociais,
Imaginario Coletivo, Papel Social da Publicidade, Estereotipias Dentro das
Desconstrucdes e Geracdo Y — que foram utilizadas para leitura profunda do
material.

Ao longo da pesquisa, foi feito um panorama geral sobre a moda e 0 seu
significado nas questdes relacionadas a identidade de género, e que correspondem
a “moda sem género”. Foi percebido que ao longo dos anos algumas mudancas
consideraveis aconteceram nos guarda-roupas masculino e feminino, que deixaram
de apenas representar um coletivo referente as classes sociais dos sujeitos e
passaram a compor suas identidades individuais, manifestando maiores diferencas
entre as composicdes das pecas, marcadas pela dicotomia masculino/feminino.
Atualmente, o movimento genderless flerta com os estudos queer, no sentido de
pensar a desconstrucao total dos géneros e das sexualidades como sé&o percebidas.

No esforco de alinhar esses estudos com as estratégias publicitarias nas
campanhas de moda, abordou-se os elementos utilizados na composicdo das
mesmas, sempre dando prioridade as imagens visuais, uma vez que tanto a moda
guanto a publicidade sempre estiveram profundamente relacionadas a estética. Foi
discutida, também, a preocupa¢do socioambiental concernente a publicidade, e
como esta vem manifestando seu papel social, ao acionar este pensamento em suas
campanhas e pecas visando atingir seus objetivos mercadolégicos, ao mesmo
tempo em que se direciona para além deles, contribuindo para essas disscussées. O
foco teve viés social, uma vez que o corpus do trabalho versava sobre campanha
com este tipo de abordagem, no anseio de abordar as identidades de género e

sexual desviantes. Como estratégia para isso, a campanha se utilizou de simbolos
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do imaginario coletivo e das técnicas de dramatizacdo, que prendem mais a atengao
do espectador, além de promover debate sobre liberdade, identidade, género e
sexualidade.

Percebemos que, ao longo dos ultimos dois séculos, as roupas foram mote de
muitas tentativas de transgressao, polémicas e mudancas dentro das sociedades.
Um dos grandes debates que orbitam o mundo da moda do vestuario é a tentativa
de eliminar ou ultrapassar as barreiras dos binarismos de género. A campanha da
marca C&A Brasil foi ousada ao tratar de tema tdo delicado e incipiente, ao mesmo
tempo em que passou na frente das concorrentes e trouxe a tona um debate t&o
caro as minorias, através dos meios de comunicacdo de massa, alcancando, assim,
um publico bastante amplo. Com isso a C&A mostrou-se uma marca atual e
consciente.

A campanha busca dialogar com um publico jovem, de uma geracdo que
nasceu em meio a novas tecnologias se disseminando pelo mundo todo, a cada dia
mais, possibilitando as trocas instantaneas de informacgdes, ampliando as noc¢des de
diversidade e abastecendo suas identidades com referéncias de multiplas culturas.
O poder de compra desta parcela da populacdo vem aumentando exponencialmente
nos ultimos tempos, o que a torna alvo das marcas. A diversidade € assunto
corrente desta geragcdo, que enxerga no outro novas possibilidades de ser a si
mesmo. E a publicidade, também inserida neste contexto, é desafiada a lancar méo
de novas estratégias para alcancar este publico. Ao mesmo tempo em que buscou
dialogar com um alvo bastante especifico, a C&A expds seu novo posicionamento a
um publico muito mais amplo, marcando presenca em espaco televisivo, o que pode
ser considerado arriscado, mesmo para a lider do segmento brasileiro de moda.

A campanha “Tudo Lindo & Misturado”, cuja proposta € motivar as pessoas a
ignorarem os conceitos fechados de género na hora de escolherem as roupas que
guerem vestir, possibilita discussdes profundas sobre tais questbes, bem como as
relacionadas a sexualidade. Porém a realidade dos produtos oferecidos pela marca
€ outra, pois nao elimina de suas lojas fisicas e do seu sistema de e-commerce as
secdes masculino e feminino, ou seja, ndo houve a desconstrucao aprofundada
destas categorias, ferindo, assim, um dos principios do genderless, que se encontra
na proposta de eliminar qualquer tentativa dos padrdes de identidades feminina e/ou
masculina. A campanha gerou buzz na internet, midia espontadnea e polémica,

fazendo, inclusive, com que o0s potenciais consumidores fossem o0s proprios
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defensores da marca nas redes sociais, 0 que estimula a pensarmos sobre o atual
cenario da publicidade, permeado por mudancas. Dependendo do ponto de vista do
qual se fala, pode-se considerar um largo avango provocado pela campanha ou um
pequeno passo dado pela mesma. Quando estamos falando sobre o histérico de
campanhas da marca, ou de qualquer outra campanha publicitaria de moda no
mercado brasileiro, a C&A avancou e ampliou as discussdes sobre o tema. Mas no
gue tange as questbes sobre a moda sem género, seus significados e contexto, o
passo dado pode ter sido considerado pequeno ou até mal posicionado, pois a
abordagem foi superficial e dada com menos complexidade do que o movimento
genderless exige. Se por um lado a C&A se mostra simpatizante da moda sem
género por outro ela o faz de maneira pouco profunda, uma vez que padrbes
heteronormativos se encontram presentes nas pecas. Apesar disso, a campanha
chamou atencdo para o assunto e desencadeou uma série de reflexdes sobre as
identidades heteronormativas, contribuindo assim para o dialogo e para uma
sociedade mais inclusiva.

As analises buscaram compreender de que maneira a publicidade se utiliza
das questdes em voga na sociedade e como ela pode fomentar debates sobre
diversos assuntos, propiciando a manutencdo de ideologias, hébitos e costumes,
interferindo no contexto em que atua, bem como sendo interferida por ele. Cada vez
mais vemos pecas publicitarias demonstrando a preocupacdo dos anunciantes com
tematicas socioambientais, manifestando sinais de alinhamentos com o novo cenario
em gue estamos inseridos, atravessado por uma profusao frenética de informacdes
e novidades. A publicidade pode ser uma pratica referente a questbes que
ultrapassam o ambito do consumo e do aspecto fatil relacionado a ele. As
campanhas publicitarias que proporcionam visibilidade a um grupo ou alguém estéao
indo rumo a ampliagcdo da justica social. Além da satisfacdo mercadoldgica dos
clientes, por meio dos bens materiais que consomem, o fomento as discussdes de
cunho social sdo importantes para evoluirmos como individuos e como coletivo. A
grande influéncia da publicidade na vida das pessoas ndo pode servir apenas aos
interesses mercadoldgicos, mas deve ser também uma ferramenta de construcdo de
pensamento critico.

Nesse sentido, dentro da proposta deste trabalho, constatou-se que isso vem
sendo feito, porém, apesar do fato positivo de ter gerado discusséao sobre o assunto,

acionar a moda sem género como mote da campanha foi um pouco arriscado, uma
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vez que se confundiu o termo com algo menor, menos complexo. Talvez podemos
considerar essa confusdo, inclusive, similar a confusdo frequente entre os termos
sexo e género. As marcas e as agéncias de publicidade devem estar atentas para
ndo cometer este tipo de engano, pois possuem, como ja mencionado, uma grande
influéncia na construcdo das identidades dos sujeitos e isso pode prejudicar
individuos que ndo se sentiram representados pela proposta levemente truncada de
genderless.

Com este trabalho se pretende colaborar para apliacdo dos debates sobre os
significados da moda sem género e suas implicacbes sociais, bem como a
relevancia da perspectiva social das estratégias publicitarias para construcdo e
manutencéo de relagdes entre os individuos de uma sociedade. A investigacao feita
alcancou o objetivo de analisar as propostas de representacdes do genderless nos
trés comerciais da campanha “Tudo Lindo & Misturado”, apoiando-se em teorias
pos-estruturalistas e aproximando o conceito dos estudos queer. Algumas questdes
foram surgindo ao longo do trabalho e podem servir para provocar investigacdes
futuras, como, por exemplo, quais estratégias publicitarias podem funcionar com
originalidade na sociedade globalizada e moldada pela hipertrofia da informacgéao?;
Estratégias complexas, como as referentes ao genderless, que exigem todo um
aparato de mudancas nas estruturas das marcas, funcionam, mesmo quando
deixam a desejar nos pontos de venda das marcas?; Qual seria a maneira mais fiel
de representar e/ou propor o genderless?; Quais estratégias publicitarias poderiam
ser utilizadas para intentar a desconstrucdo da politica da heteronormatividade?;
Que tipos de posicionamentos adotados pelas marcas contemplam uma geragao
que esta frequente e freneticamente se reinventando? Um estudo de recepgéo sobre
a campanha também se faria interessante, pois saber mais profundamente o que
pensam o0s consumidores sobre todas estas questdes poderia facilitar suas

respostas.
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