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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo discutir o relacionamento da moda com 0s
estudos de género e seu o papel no processo de construcdo de identidade do individuo, e
como isso ird impactar na escolha de consumo, partindo da desconstrucdo do sistema
binario. Para a investigacdo dos dados coletados, foi realizada uma pesquisa de natureza
aplicada e seu método cientifico é hipotético-dedutivo, com objetivo exploratério. O
procedimento técnico da pesquisa sera realizado através da revisdo bibliografica de
materiais que ja foram publicados, como também através da abordagem qualitativa.
Para melhor compreensao da importancia da representacdo, sem a imposicao de padrbes
de beleza e normas de género, busca-se a investigagdo teorica cultural e social, com
base em autores, antropologos e filésofos na sua maioria, para entdo, a partir disso,
questionar como as normas de género se estabelecem na sociedade contemporanea e
como a moda € atravessada nessa noc¢do, para desestabiliza-las, sem reforcar
esteredtipos ou apropriar-se do feminino ao masculino, ou vice-versa. A partir do
estudo, cria-se uma marca autoral de moda que tem como principio, materializar os
conceitos que foram abordados ao longo desta pesquisa. Para isso, torna-se necessario o
estudo de uma marca de inspiracdo, Ronaldo Fraga, e de uma concorrente, LAB
(Laboratério Fantasma), analisando seus histdricos, conceito, posicionamento,
defini¢des de pablico-alvo e mix de marketing. Para entdo, criar, uma cole¢do de moda

que exalte a diversidade e a representatividade.

Palavras-chave: Moda sem género. Cultura. Consumo. Identidade.



ABSTRACT

The present research aims to discuss the relationship of fashion with gender studies and
its role in the process of identity construction of the individual and how this will impact
the consumption choice, starting from the deconstruction of the binary. For the
investigation of the collected data, was realized a survey of applied nature and scientific
method is hypothetic-deductive, with exploratory objective. The technical procedure of
the research will be realized through the bibliographic review of materials that have
already been published, as well as through the qualitative approach. For a better
understanding of the importance of representation without the imposition of beauty
standards and gender norms, we seek the theoretical cultural and social research based
in authors, anthropologists and philosophers in most, for then, to question how gender
norms are established in contemporary society and how fashion is crossed in this notion,
to destabilize them, without reinforcing stereotypes or appropriating the feminine to the
masculine, or the contrary. From the study, it is created an authorial fashion brand that
has as principle to materialize the concepts that were approached throughout this
research. For this, it is necessary to study an inspiration brand, Ronaldo Fraga, and a
competing, LAB (Laboratério Fantasma), analyzing its history, concept, positioning,
target audience definitions and marketing mix. For then to create a fashion collection

that exalts diversity and representativity.

Keywords: Genderless fashion. Culture. Consumption. Identity.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa pretende fazer uma reflexdo em torno da maneira que a moda lida
com identidades fragmentadas na cultura de consumo contemporanea, para entao,
quebrar as defini¢bes pré-estabelecidas de género no universo da moda. Para que isso
seja possivel, torna-se necessario um maior aprofundamento tedrico no que diz respeito
as identidades na sociedade contemporanea e as questdes de género, ao passo que, para
compreender a importancia dessa discussao, este estudo salienta o papel da moda como
expressao de identidade e como ela afeta na sua construcdo, sendo a roupa de suma
importancia para esta compreensdo de cultura e comportamento. A pesquisa tambeém
pretende fazer uma analise de como esse tema tem sido trabalhado em algumas marcas e
se tem, de fato, representado o que propde, afinal, o consumidor nunca buscou tanta
representatividade como atualmente, pois ele quer fazer parte de algo maior. Pensando
nisso, analisar o posicionamento de marcas em relacdo ao assunto se torna significativo.

A escolha deste tema deve-se a linha de pensamento dos atuais consumidores,
que questionam, cada vez mais, a imposicdo de silhuetas, estruturas e cores no
vestuario. Interessante de se pensar que tal imposicao é percebida tanto nas roupas que
seguem a ordem bindria, quanto muitas daquelas que apresentam suas linhas sendo de
moda sem género. Essa discussdo ultrapassa a sexualidade de cada um e se torna
necessaria uma vez que ainda existem normas que S80 responsaveis por oprimir pessoas
fora da concepcao convencionada do feminino x masculino. Essas classificaces sociais
ja ndo cabem mais na realidade e nessas defini¢cGes. Além disso, sem tanta imposicdo de
género, ha a possibilidade de a moda trabalhar mais abertamente, com diversidade e
inclusdo, sem fixar rotulos ou limites.

Como ponto de partida, questiona-se: como as normas de género se estabelecem
e como desestabiliza-las para criar uma colecdo de vestuario, sem reforcar estereotipos e
sem a apropriagdo do feminino ao masculino ou vice-versa? Assim sendo, para
esclarecer o problema associado ao tema em questdo, sugere-se que 0 género é
culturalmente formado, para entéo, poder partir do pressuposto de que a roupagem pode
interferir em tal constructo. E através da cultura material, a moda surge como aliada na
tentativa de rompimento dos estere6tipos impostos pelas normas ideais de género,
proporcionando representatividade.

Assim, o objetivo geral da presente pesquisa é analisar como as normas de

género se estabelecem na cultura de consumo contemporanea e questiona-las através do



desenvolvimento de wuma colecdo de vestudrio sem a diferenciacdo de
masculino/feminino. Desta forma, é necessario estudar de modo especifico 0s seguintes
topicos: compreender a sociedade e a cultura de consumo contemporanea; conceituar os
estudos de género; entender o papel da moda como expressdo de identidade; analisar o
posicionamento de marcas de moda em relacdo ao assunto e, por fim, desenvolver uma
marca autoral para a colecdo de vestudrio, que busque o reconhecimento dos
consumidores que se entendem cada vez menos como femininos ou masculinos.

Partindo disso, ja que esta pesquisa pretende gerar conhecimento por meio do
desenvolvimento de uma colecdo de vestuario visando desestabilizar normas de género
através da moda, entende-se que sua natureza € aplicada, pois como elucida Prodanov e
Freitas (2013, p. 126): “procura produzir conhecimentos para aplica¢do pratica dirigidos
a solucdo de problemas especificos”. Seu método cientifico é hipotético-dedutivo, uma
vez que a pesquisa formula hipdteses que vdo servir como possiveis solucdes ao
problema, que mais tarde serdo confirmadas ou n&o. De acordo com isso, o objetivo do
estudo vem a ser de origem exploratoria, ja que pretende proporcionar maior
familiaridade com o assunto escolhido: a moda neutra e em como ela pode
desestabilizar normas de género, através da construcdo de hipdteses, ou tornando o
problema explicito. Ja o procedimento técnico da pesquisa sera realizado através da
revisdo bibliografica de materiais que ja foram publicados, como, por exemplo, livros,
artigos cientificos, contetdos em websites e videos, bem como, de conversas pessoais,
com a finalidade de maior compreensdo de como o tema se relaciona com uma possivel
consumidora. Vale colocar que os materiais em outro idioma foram traduzidos pela
autora. A pesquisa tera uma abordagem quantitativa, no qual Prodanov e Freitas (2013,
p. 128) explicam: “o ambiente natural é fonte direta para coleta de dados, interpretacéo
de fendmenos e atribui¢do de significados”.

O desenvolvimento do trabalho utiliza-se de outras areas do conhecimento, além
da moda, como a antropologia e a sociologia, com o intuito de estudar e compreender a
importancia dos desviantes da sociedade, ou seja, dos marginalizados por ela. Além de
abordagens sobre consumo, mercado e posicionamento de marca.

A pesquisa é dividida em cinco capitulos. Inicialmente, através de uma pesquisa
de carater teorico, propde-se no segundo capitulo deste estudo, compreender como
funciona o processo de construcdo de identidade na sociedade e na cultura
contemporanea, tendo como base, autores de cunho teérico cultural e social, entre

antropdlogos, cientistas sociais e filésofos. J& no subcapitulo, procurou-se compreender
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identidade de género, ressaltando a importancia da presente pesquisa, pois a moda
auxilia na construgdo de identidade, uma vez que o vestuario pode legitimar um sexo no
corpo de seu proprietario. Como pressuposto, quem esta fora desse padrdo gera tensao
nas relacbes sociais, ja que uma das primeiras impressdes que este transmite é em
relacdo ao género, mesmo que de uma maneira performatica, deduzido pelos indicativos
criados socialmente.

O terceiro capitulo pretende discutir a identidade atravessada pelo consumo
contemporaneo, abordando como ele atua no direcionamento e na sua construcdo. Isso
servira de partida para o subcapitulo, que ira estudar como uma peca de roupa pode
estar relacionada a significados sociais, culturais e psicolégicos, salientando a moda
como um dos itens de consumo que ira gerar mais imediatismo de reconhecimento das
identidades, e que mais podera orientar o individuo na sua expressao.

Ja a quarta secdo ird analisar o posicionamento de marcas de moda em relagéo
ao assunto, utilizando, também, como base, dialogos pessoais com uma pessoa que se
considera ndo binaria e possivel consumidora de uma moda sem género, a fim de
melhor compreender como o tema se relaciona com a moda e com o publico alvo.

No capitulo seguinte é proposta a criacdo de uma marca autoral, analisando as
possibilidades de construcdo. No subcapitulo, sera investigada a histdria, as estratégias
de marketing e publico-alvo da marca Ronaldo Fraga, utilizando-a como fonte de
inspiracdo. Na subsecdo seguinte serdo estudados os mesmos conceitos da marca de
inspiracdo, porém, na marca LAB (Laboratério Fantasma), que se torna uma
concorrente devido ao seu posicionamento e publico-alvo. E por fim, sera apresentada a
construcdo da marca desenvolvida pela autora, que ira buscar de forma palpavel e
verdadeira, defender a liberdade de escolha de consumo na moda. Criando um ambiente
confortavel e de aceitacdo para o publico-alvo, que ndo se encaixa nas definicBes pré-
estabelecidas de género na moda, que preza por sua liberdade de escolha de consumo e
que se entende cada vez menos como femininas ou masculinas e cada vez mais como
pessoas. Buscara traduzir através do desenvolvimento de uma colecdo de vestuario, 0s

conceitos que foram abordados ao longo desta pesquisa.
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2 IDENTIDADE NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Para iniciar este projeto monografico, o presente capitulo pretende abordar
sucintamente a sociedade contemporanea e suas transformacdes no processo de
globalizacdo, que resultaram na alteracdo da sua construcdo de identidade.

Autores entram em concordancia no que se refere a complexidade do conceito
de identidade. Para Hall (2002, p. 08): “o conceito de identidade é complexo, pouco
desenvolvido e pouco compreendido na ciéncia social contemporanea para ser
definitivamente posto a prova”. Cuche (2002, p. 176) acrescenta que seu surgimento €
recente, teve inimeras interpretacGes e reinterpretacGes, explicando que nas ciéncias
sociais: “o conceito de identidade cultural se caracteriza por sua polissemia e sua

fluidez”. Ainda defende que:

A identidade é tdo dificil de se delimitar e de se definir, precisamente em
razdo de seu carater multidimensional e dinamico. E isto que lhe confere sua
complexidade, mas também o que lhe da sua flexibilidade. A identidade
conhece variaces, presta-se a reformulacdes e até a manipulagfes (CUCHE,
2002, p. 196).

A palavra identidade tem muitas variacbes, trazendo inUmeros conceitos e
definicbes e gerando discussGes sobre sua origem e seu processo de construgdo. A
identidade de um individuo nunca sera Unica, uma vez que atravessa por classe social,
cultura, consumo, género, entre tantos outros termos. Assim, ela torna-se fragmentada e
relacional, em permanente desenvolvimento.

Hall (2002, p. 7), uma das figuras mais importantes da area de estudos sociais,
relata que estdo surgindo novas identidades que fragmentam o individuo, que até entdo
era visto como unificado, e essa, assim chamada, crise de identidade, é parte de “um
processo mais amplo de mudanca, que esta deslocando as estruturas e processos centrais
das sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que davam aos individuos
uma ancoragem estavel no mundo social”. Ainda afirma que a globalizagédo contesta as
identidades centradas de uma cultura e produz inumeras possibilidades de identificacao,
menos fixas e unificadas.

Hall (2002) cita Freud' como sendo uma das grandes influéncias para estes

“descentramentos”, no Ocidente do século XX, ja que uma fatia consideravel do

! A teoria de Freud de que nossas identidades, nossa sexualidade e a estrutura de nossos desejos sio
formadas com base em processos psiquicos e simbdlicos do inconsciente, que funciona de acordo com
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pensamento moderno sobre a vida subjetiva e psiquica ¢ “pds-freudiana”. A partir disso,
0 autor ir& defender que a identidade ndo é algo existente no nascimento, mas sim algo
que e formado, no decorrer do tempo, mantendo-se sempre em processo. Analisando
essas afirmacdes, € possivel dizer que nossa identidade nao esta presente desde 0 nosso
nascimento, mas que entéo ira surgir a partir da maneira que pensamos que 0S outros
nos enxergam e que essa Visao estd em constante processo de mudanca.

Segundo Hall (2002, p. 39), ndo héa identidade ‘acabada’, ela estd sempre em
processo de andamento, surgindo, entdo: “ndo tanto da plenitude da identidade que ja
esta dentro de n6s como individuos, mas de uma falta de inteireza que ¢ ‘preenchida’ a
partir de nosso exterior, pelas formas através das quais nds imaginamos ser vistos por
outros”.

Para Cuche (2002), a recente moda da identidade refere-se a euforia da diferenca
que surgiu por volta da década de 70. Enfatizando que, embora as nog¢des de cultura e de
identidade cultural tenham conexdo, ndo se pode confundi-las. Para ele, a cultura
consegue se manter sem consciéncia de identidade. As estratégias de identidade podem
manipular e até mesmo modificar uma cultura, uma vez que a cultura depende de
processos inconscientes e a identidade refere-se a uma regra de vinculo, tornando-se
consciente. Também afirma que a identidade localiza socialmente o individuo, porém
ndo se refere somente a eles. Todo grupo € composto de uma identidade que ird permitir
situa-lo socialmente. Cuche (2002, p. 197) ainda reforca essa afirmacdo ao dizer que: “a
identidade é sempre a resultante da identificacdo imposta pelos outros e da que 0 grupo
ou o individuo afirma por si mesmo”. A partir disso, Simon (1979, p. 31 apud CUCHE,
2002, p. 195) declara que as identidades estdo interligadas funcionando “como as
bonecas russas, encaixadas umas nas outras. Mas, apesar de ser multidimensional, a
identidade ndo perde sua unidade”.

Segundo Svendsen (2010), a identidade também esta ligada com a representacao
no cotidiano, mudando a cada vez que € contada e recontada. Em acordo com essa
afirmacdo, Goffman (1999) afirma que o papel que a pessoa representa € moldado de
acordo com o papel representado pela suposta plateia, pois estdo interligados. Assim
sendo, a identidade de uma pessoa depende de uma construgéo social que conta com a
colaboracéo de todas as pessoas e coisas envolvidas nessa cena que € representada: “no

psiquismo ndo ha nada pelo que o sujeito possa situar-se como ser de macho ou ser de

uma “loégica” muito diferente daquela da Raz&o, arrasa com o conceito do sujeito cognoscente e racional
provido de uma identidade fixa e unificada (HALL, 2002, p. 36).
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fémea [...] aquilo que se deve fazer, como homem ou mulher, 0 ser humano tera sempre
que aprender, peca por peca, do Outro” (LACAN, 1973, p. 228-229 apud
CECCARELLI, 2012, p. 107).

A partir dessas afirmacdes, seria entdo a identidade uma manifestacéo cultural
sobre a individualidade e a coletividade? Goffman (2004 apud SIMOES, 2009, p. 184),
argumenta que: “a propria no¢do de ‘eu’ ndo ¢ ‘uma coisa organica’, destinada a
crescer, nascer ¢ morrer, mas sim o efeito dramatico de uma cena bem representada”.
Assim sendo, identidade esta extremamente conectada em um processo de
representacao.

Pensando na atualidade, a questdo sobre a identidade remete, frequentemente, a
questdo da cultura. Cuche (2002, p. 175) ressalta que atualmente se vé cultura em tudo,
ha o desejo de se ver isso, de encontrar identidade para todos os individuos: “veem-se as
crises culturais como crises de identidade. Chega-se a situar o desenvolvimento desta
problematica no contexto do enfraquecimento do modelo de Estado-nacdo, da extensdo
da integracdo politica supranacional e de certa forma da globalizacdo da economia”.

Crane (2006) ressalta que a cada vez que as pessoas aumentam sua rede de
contatos e elas sdo apresentadas a diferentes formas de culturas, tornam-se predispostas
a adotar essas culturas a que foram expostas. O sujeito pds-moderno € categorizado
como tendo uma identidade mutével, que pode ser formada e transformada em relacdo
com os sistemas culturais que estdo a sua volta. Importante ressaltar que isso nao é
definido biologicamente, mas sim historicamente. Mas se, por ventura, o individuo
defender que sua identidade € unificada desde 0 momento em que nasceu, a explicacdo
para isso seria a criagdo de uma estoria confortavel. Afinal, a identidade que é
plenamente unificada e coerente, é uma utopia. Ainda em Hall (2002, p. 74), ha a

seguinte perspectiva:

Alguns tedricos culturais argumentam que a tendéncia em diregdo a uma
maior interdependéncia global estd levando ao colapso de todas as
identidades culturais fortes e estd produzindo aquela fragmentacdo de
cédigos culturais, aquela multiplicidade de estilos, aquela énfase no efémero,
no flutuante, no impermanente e na diferenca e no pluralismo cultural
descrita por Kenneth Thompson (1992), mas agora numa escala global — o
que poderiamos chamar de pés-moderno global.

Para Crane (2006, p. 23): “os cientistas sociais ainda ndo articularam uma
interpretacéo definitiva de como o individuo constroi sua identidade social na sociedade

contemporanea”. E disso, Canevacci (2013) defende que a velha ideia de que uma
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identidade sera sempre igual a si mesma ndo tem mais éxito. Através da cultura digital,
percebe-se que as identidades sdo fluidas e ndo fixas. Podendo, assim, falar em
multividuo: pessoas divisiveis, plurais, fluidas, onipresentes. Ou seja, uma mesma
pessoa tem a capacidade de ter uma pluralidade de identidades, de ‘eus’: “um dos
sintomas disso € a ideia de género. O feminino e o masculino ja ndo sdo mais
percebidos como uma divisdo definida biologicamente. O género é visto como uma
construgdo cultural que ndo comporta mais uma légica binéria®, dualista” (IEASP,
2013).3

Ao lidarmos com o termo identidade, inevitavelmente nos deparamos com a
identidade de género, que é considerada algo um pouco mais complexo por remeter ao
sentimento individual de identidade e que traz assuntos tabus para muitas sociedades
(GROSSI, 2012). No que se refere a identidade de género, o psicélogo norte-americano
Stoller (1978 apud GROSSI, 2012, p. 8) afirma:

Todo individuo tem um nucleo de identidade de género, que é um conjunto
de convicgbes pelas quais se considera socialmente o que é masculino ou
feminino. [...] Este ndcleo se constrdéi em nossa socializagdo a partir do
momento da rotulagdo do bebé como menina ou menino. Isto se d& no
momento de nascer ou mesmo antes, quando se atribui um nome a crianca e
esta passa a ser tratada imediatamente como menino ou menina.

Goffman (1988) defende que os meios de categorizacdo das pessoas e aquilo que
nelas sera tido como comum e natural serd definido pela sociedade, que muitas vezes,
através de preconcepcdes, transforma aos poucos, em expectativas normativas e
exigentes.

Assim sendo, vale a pergunta: é possivel a libertacdo desses esteredtipos de
género em uma sociedade que impBe normas? E como supor que homens e mulheres
ndo ajam de acordo com o que aprenderam desde 0 seu nascimento, e até mesmo antes

dele?

2.1 IDENTIDADE DE GENERO

2 Binario indica algo que tem duas unidades ou algo que é composto por dois elementos de informagao,
como a divisdo entre homem e mulher (SIGNIFICADOS, 2016).

? Citagdo do antropdlogo italiano Massimo Canevacci em entrevista & jornalista Flavia Dourado,
disponivel no site do Instituto de Estudos Avancados da Universidade de Sdo Paulo, em junho de 2013.
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Segundo Aradjo (2005, p.50), o termo género, como vem sendo usado nas
ultimas décadas, pela literatura feminista, esta ligado diretamente & nocéo cultural e
social, diferindo do conceito de sexo que esta situado mais no plano bioldgico:

Nos dias de hoje, pelo menos nas sociedades ocidentais, homens e mulheres
estdo se distanciando dos modelos estereotipados de género e desenvolvendo
novas formas de subjetividade, livres do imperativo das divisbes tracadas
pelas representagdes sociais até entdo vigentes. A ideia de que existe um
modelo masculino ou feminino universal ndo se sustenta mais.
Ao falar do conceito de sexo, ha apenas dois: macho ou fémea, que sdo
utilizados como apoio dos significados do que € ser homem ou ser. Na visao de Grossi
(2012) género é um estudo que é utilizado como base para a reflexdo sobre o

relacionamento social que envolve homem e mulher.

Género serve, portanto, para determinar tudo que é social, cultural e
historicamente determinado. No entanto, como veremos, nenhum individuo
existe sem relacbes sociais, isto desde que se nasce. Portanto, sempre que
estamos referindo-nos ao sexo, ja estamos agindo de acordo com o género
associado ao sexo daquele individuo com o qual estamos interagindo
(GROSSI, 2012, p. 5).

A professora e antropologa, ainda relata que: “o conceito de género chegou até
nos atraveés das pesquisadoras norte-americanas gque passaram a usar a categoria gender
para falar das origens exclusivamente sociais das identidades subjetivas de homens e
mulheres” (GROSSI, 2012, p. 04). Sdo estratificacdes exclusivamente sociais, pois
segundo a autora, ndo ha uma definicdo que seja considerada natural de como devem ser
0s comportamentos de homens e de mulheres, apesar de existirem indicativos de regras
sociais que se baseiam em uma suposta pré-definicdo biol6gica diferencial dos sexos.
Ressalta ainda, que através do que a Antropologia Feminista tem retratado, a famosa
explicacdo da ordem natural serve apenas como justificativa para os comportamentos
sociais de homens e mulheres em determinada sociedade.

Sobre isso, Grossi (2012, p.12) sugere que identidade de género: “é uma
categoria pertinente para pensar o lugar do individuo no interior de uma cultura
determinada”. Argumenta ainda que os papéis de género sao diferentes em determinadas
culturas.

Reforgcando esta visdo antropoldgica sobre os papéis de género e questionando
atitudes sexualmente ordenadas, Mead (2003) em seu livro ‘Sexo e Temperamento’,
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através de um estudo realizado na década de 30 com trés tribos (os Arapesh, os
Mundugumor e os Tchambuli) de uma mesma ilha da Nova Guiné, relata que esses
grupos étnicos conferiam papéis relativamente diferentes da cultura ocidental para
homens e mulheres. A antropéloga por conviver em uma rotina diaria de observacao
com essas tribos pode perceber que haviam comportamentos diferentes atribuidos entre
eles, e inclusive, muito diferentes do que ela via na sua sociedade americana.

A partir deste estudo, ela questionou os padrdes tradicionais das sociedades
ocidentais e, assim, possibilitou outros estudos em relacdo ao tema, ao validar a

possibilidade de que a pessoa ndo possuia caracteristicas inerentes conforme a genitalia.

Assim, a existéncia numa dada sociedade de uma dicotomia de personalidade
determinada pelo sexo, limitada pelo sexo, pune em maior ou menor grau
todo individuo que nasce em seu ambito. Aqueles individuos cujos
temperamentos sdo indubitavelmente anémalos ndo conseguem ajustar-se aos
padrdes aceitos, e pela sua propria presenca, pela anormalidade de suas
respostas, confundem aqueles cujos temperamentos sdo 0s esperados para o
seu sexo (MEAD, 2003, p. 290).

Simdes (2009) salienta que a cultura pode ser mais importante do que a natureza
na representacdo da sexualidade de uma pessoa, o que se deve ao modelo de influéncia
cultural. O autor argumenta que a busca pela explicacdo da diversidade nas proprias
diferencas sociais, se da pela coexisténcia de culturas que se diferem. Porém, nem todos
conseguiam se adaptar nesse condicionamento cultural, consequentemente, toda cultura
teria “inadaptados”.

O que pode vir a separar e/ou categorizar os individuos sdo os papeis de género,
0s estere6tipos, que acabam sendo refor¢ados diariamente em varios setores da vida. Ao
encontro dos questionamentos anteriores, ha alguns estudos* que compreendem o
género como sendo resultado de uma série de representacOes elaboradas e replicadas.
Visto que todos os individuos procuram compor 0s corpos, dando indicios e criando as
imagens de masculinidade ou feminilidade que desejam (ou que a cultura em que estao
inseridos, lhes fez desejar) transmitir (SIMOES, 2009).

E necessario ressaltar que identidade de género ndo é um conceito binario, mas
uma juncdo de combinacbes e negagdes que levam a desconstrucdo dessa divisdo.

Loureiro e Vieira (2015) relatam que é extremamente comum algumas pessoas ainda

* O socidlogo norte-americano Harold Garfinkel (1917-) tratou do caso de uma jovem ao final dos anos
50 [...] que tinha sido criada como rapaz, mas havia dois anos resolvera assumir uma nova vida como
mulher, a qual acreditava ser sua verdadeira identidade (SIMOES, 2009, p. 185).
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relacionarem o género ao sexo, uma ligacdo que foi construida socialmente durante
muito tempo. Na verdade, o que existe € uma forma de se reconhecer. Defendem ainda
que pode ser no caso da pessoa cisgénero®, um sentimento de pertencimento, ou no caso
da pessoa trans, se reconhecer através do género oposto ou ainda com uma
experimentacao que fuja do binarismo.

Aqui é pertinente levantar a seguinte questdo: questiona-se se a utilizacdo do
termo ‘oposto’ ndo estaria reforcando o proprio sistema bindrio, ao reconhecer somente
duas possibilidades de expressdo de género baseado nas vertentes do feminino ou
masculino. Dizer que uma pessoa se reconhece através do “seu género oposto” nao seria
legitimar o binarismo, uma vez que aqui se fala na desconstru¢do desse conceito?
Muitos autores utilizam essa perspectiva, assim como no senso comum, mas por termos
levantado essa questdo, aqui neste trabalho, esta expressao sera evitada.

A discussdo sobre géneros ndo reprodutivos esta cada vez mais disseminada,
porém, na maioria das vezes, essa discussdo acaba voltando em torno da estrutura
homem ou mulher (PONTO ELETRONICO, 2015). Ou seja, uma pessoa transgénero,
mesmo que ndo se encaixe no género que lhe foi atribuido no nascimento, parte de
pressupostos do que se entende como homem ou mulher, buscando referéncias
estereotipadas para se legitimar. Mas, e quanto as pessoas trans que ndo se enquadram
nesse sistema binario e que ndo se identificam com o género que lhes foi conferido no
nascimento?

No momento em que nos limitamos a encaixar as pessoas em géneros, desejos e
categorias estaveis, marginalizamos e os tratamos como desviantes. Loureiro e Vieira
(2015, p. 48) contribuem com a reflexdo de que nem todo individuo que ndo se
identifica como cisgénero pode ser considerado trans, uma vez que existem inumeras
possibilidades de pertencimento: “¢ o caso da ‘Queer’, classe de pessoas que ndo se
reconhecem em nenhum extremo”.

O Queer tem como objetivo questionar o que usualmente é inquestionavel. E um
termo carregado de preconceito contra homossexuais (como uma denominacao
difamatoria para gay) e divergentes de género. A Teoria Queer tem como estratégia
aproveitar-se justamente do significado opressor deste termo para qualificar uma ampla
reflexdo sobre a heterossexualidade como regime politico-social que normatiza a vida

dos individuos. E que atraves do controle sexual e de género socialmente impostos,

® Pessoa que se reconhece com o género que lhe foi conferido no nascimento (LOUREIRO; VIEIRA,
2015).
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criam desigualdades, principalmente das pessoas que tém sua sexualidade e/ou género
diferindo das normas tidas como uma regra a ser seguida. Para aqueles que vivem
dentro das prescricdes da heterossexualidade compulséria®, lhes sdo garantido
privilégios politicos, culturais e econdémicos (MISKOLCI, 2014).

Para melhor compreensdo do uso deste termo pejorativo como uma estratégia
para maior disseminag&o, podemos utilizar como exemplo a Slutwalk’. Gomes e Sorj
(2014) esclarecem que subverter este termo polémico é uma forma de ressignificagdo
positiva. A marcha ainda carrega o slogan: “se ser livre € ser vadia, entdo somos todas
vadias”. E, também defende questionamentos como: “por que o termo vadia ¢ mais
chocante do que os nimeros da violéncia contra a mulher?”. Assim sendo, a
comparacdo dos termos Queer e Slutwalk, aqui lancada, serve para maior entendimento
do uso da controvérsia da palavra como forma de reflexdo e ressignificacéo.

A partir dessas afirmacdes, é possivel entender que a Teoria Queer questiona a
normalizacdo e o controle do uso dos corpos dos individuos da maneira que tal prefere e
quer, questiona uma sociedade que é heteronormativa. Miskolci (2009, p. 156-157)

explica a heteronormatividade como:

Um conjunto de prescrigdes que fundamenta processos sociais de regulacéo e
controle, até mesmo aqueles que ndo se relacionam com pessoas do sexo
oposto. Assim, ela ndo se refere apenas aos sujeitos legitimos e normalizados,
mas é uma denominagdo contemporanea para o dispositivo historico da
sexualidade que evidencia seu objetivo: formar todos para serem
heterossexuais ou organizarem suas vidas a partir do modelo supostamente
coerente, superior e “natural” da heterossexualidade.

E necessario compreender que os estudos Queer s0 um tanto quanto recentes e,
apesar de sua popularizacdo estar aumentando, ha certa resisténcia a sua compreensao.
Miskolci (2009) esclarece que a Teoria Queer surgiu em meados dos anos 80 nos EUA,
em resposta critica aos estudos sociolégicos sobre essas minorias, ja que a sociologia
sexual classica ndo dava conta. Corroborando com o autor, Grossi (2012, p. 4) esclarece

que:

® Consiste na exigéncia de que todos 0s sujeitos sejam heterossexuais, isto &, se apresenta como (nica
forma considerada normal de vivéncia da sexualidade. Essa ordem social/sexual se estrutura através do
dualismo heterossexualidade versus homossexualidade, sendo que a heterossexualidade é naturalizada e
se torna compulséria. Isso ocorre, por exemplo, quando buscamos as causas da homossexualidade
(SECRETARIA ESPECIAL DE DIREITOS HUMANOS, 2016).

A Marcha das vadias é um protesto feminista que ocorre em varias cidades do mundo. Comegou em
Toronto, em 2011, como reacédo a declaragdo de um policial, em um férum universitario sobre seguranca
no campus, de que as mulheres poderiam evitar ser estupradas se ndo se vestissem como sluts
(vagabundas, putas, vadias) (GOMES; SORJ, 2014, p. 437).
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A ciéncia, tal como a conhecemos, parece dar explicacfes "neutras" e
"objetivas" para as relagBes sociais. No entanto, a ciéncia que aprendemos
desde a escola reflete os valores construidos no Ocidente desde o final da
Idade Média, os quais refletem apenas uma parte do social: a dos homens,
brancos e heterossexuais. Sempre aprendemos que Homem com H maiusculo
se refere & humanidade como um todo, incluindo nela homens e mulheres.
Mas o que os estudos de género tém mostrado € que, em geral, a ciéncia esta
falando apenas de uma parte desta humanidade, vista sob o angulo
masculino.

O termo Queer se torna relevante por inimeras razdes, e para continuar a ter um
significado contemporaneo, € necessario que se mantenha, no minimo, dois sentidos: “o
de desvio e fuga da norma, de abertura para o inesperado, e o de alianca, mais do que
identidade, entre grupos que, do contrério, ndo encontram nada em comum, e entre 0S
quais existem, as vezes, até suspeitas e antagonismo” (BUTLER, 2016, 4 min. 32 5.),

Diante dessas afirmacdes, entende-se que para uma sociedade atingir sua
potencialidade, é necessario reconhecer uma cultura que respeita a diversidade humana
e suas escolhas, porém, ainda existem regras sociais que controlam género que sdo
responsaveis pela opressdo: quem se comporta fora dessas normas, sofre consequéncias.

Loureiro e Vieira (2015) mostram alguns dados de violéncia contra os
divergentes de género: 326° pessoas foram assassinadas no Brasil, em 2014, por
fugirem as normas sociais impostas. Esse nUmero a cada ano que passa s6 aumenta, é
um ndmero 4% maior do que o registrado no ano anterior. Essas estatisticas mostram
gue quem se comporta fora dessas regras vai sofrer violéncia, seja ela fisica ou moral.

A americana Judith Butler (2010), uma das filésofas mais importantes e
respeitadas desse contexto, afirma que esse é o poder coercitivo de género como forma
de fiscalizar os individuos. Uma das formas mais comuns de exercer esse poder contra
os desviantes de género, sdo 0s xingamentos e as piadas, que assim como concorda
Loureiro e Vieira (2015, p. 49): “colaboram cada vez mais para normalizar alguns
comportamentos e estigmatizar outros”. Ha claramente uma associacéo de termos como
‘viado’, ‘bicha’, ‘sapatona’ ¢ afins, como algo pejorativo, representando algo negativo.
Como consequéncia, a pessoa que ndo se encontra no sistema heterossexual, relaciona-
se com essa carga vergonhosa.

Até aqui ja percebemos a abrangéncia que as questdes de identidade de género

atingem, e como a sociedade em que vivemos, muitas vezes, ignora essas pessoas que

8 Citagdo de Butler em Conferéncia Magna com Judith Butler - | Seminério Queer, disponivel no canal do
YouTube do Sesc em Séo Paulo, video publicado em 29 de agosto de 2016.
% Segundo relatério do Grupo Gay da Bahia (GGB, 2014).
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ndo se encaixam nas defini¢cbes pre-estabelecidas e nas normas sociais e culturais
impostas. Ainda, marginaliza pessoas que se mantém fora desse circulo pré-definido.

O ato de a sociedade ignorar os desviantes de género ou tratd-los como
anormalidade implica, também, em questdes econdémicas, afinal, como foi possivel
compreender no capitulo 2, vivemos em um mundo globalizado, onde, segundo Rocha
(2005, p. 124): “o consumo assume lugar primordial como estruturador dos valores e
praticas que regulam relagBes sociais, que constroem identidades e definem mapas
culturais”. Marcas que pretendem impor como cada género ird se relacionar com o
consumo tendem a serem cada vez mais dispensadas pelo publico, ao passo que o
contrario passa a ser cada vez mais admirado (PONTO ELETRONICO, 2015).
Ressaltando assim, a importancia de uma pesquisa sobre o tema no campo da moda,
Wilson (1987 apud CRANE, 2006, p. 52) ja afirmava sobre: “o imenso trabalho
psicolégico [...] que existe na producdo do eu social, da qual as roupas sdo parte
indispensavel”. Crane (2006) reforca ao afirmar que, além disso, moda é uma das
formas mais visiveis de consumo e expressao de identidade.

Em ‘Problemas de Género’, Judith Butler (2010) vai ao encontro das normas
sociais, citadas anteriormente, utilizando os argumentos de Michel Foucault para tentar
defender e explicar que o género é performativo, considerando que é formado
culturalmente através da producédo e reproducdo de indicativos sociais para representar
uma ideia de naturalidade. “Numa aplicacdo que o proprio Nietzsche ndo teria
antecipado ou aprovado, nos afirmariamos como corolario: ndo ha identidade de género
por trds das expressdes do género; essa identidade € performativamente constituida,
pelas proprias ‘expressdes’ tidas como seus resultados”, defende Butler (2010, p. 48).

A autora esclarece em um video realizado para o canal ‘Big Think’ (2013), que
algo ser performativo significa produzir uma série de efeitos, como a forma que um
individuo ird andar, agir e falar. A partir disso, o feito ird gerar a impressdo de ser um
homem ou ser uma mulher. Ressalta ainda que dizer que o género é performativo
significa, também, dizer que ninguém pertence a um género desde o nascimento, ja que
ndo existiria um modelo natural. Em concordancia com ela, Connell e Pearse (2015)
defendem o conceito de que género vai se relacionar com a forma que as sociedades
irdo lidar com corpos e 0 seu seguimento, se relacionando também com as
consequéncias disto para as vidas pessoais e futuro coletivo.

No que se refere a moda, Crane (2006) salienta que a globalizacao influenciou

no aumento da importancia social desse mercado. Com a recente popularizacdo da luta
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pela equidade de géneros e do feminismo, as pessoas cada vez menos se encaixam nas
defini¢des historicas pré-estabelecidas de masculino/feminino. Entendem-se cada vez
mais como “pessoas”, apenas. Como contribuicdo deste pensamento, podemos citar o
grupo Dzi Croquettes, que ja nos anos 70, segundo Trevisan (2000 apud Louro, 2001, p.
543): “embaralham propositalmente as referéncias femininas e masculinas em suas
performances”. O grupo dizia: “ndés ndo somos homens, nem somos mulheres. Nos
somos gente”.

Ja como reflexo da geragdo atual, podemos citar o ator, modelo e cantor Jaden
Smith, que recentemente protagonizou a campanha feminina primavera/verdo 2016/17
da Louis Vuitton, como ¢ possivel observar na figura 1: “eu sinto que as pessoas estdo
confusas sobre as normas de géneros. Eu acho que elas realmente ndo entendem isso. Eu
ndo estou dizendo que eu entendo, eu s6 estou dizendo que eu nunca vi nenhuma
distingdo® (GQSTYLE, 2016, tradugdo nossa). A revista I-D Magazine (2015,
traducdo nossa) discutiu o assunto com uma chamada enfatizando a importancia do ator
na quebra de estere6tipos no mercado: “Como Jaden Smith e seu vestido estdo mudando

a moda*'”.

19 Fala de Jaden Smith & GQ Style, disponivel no site da revista, em marco de 2016 (traducéo nossa).
Texto original: "I feel like people are kind of confused about gender norms. I feel like people don’t really
get it. I'm not saying that I get it, ['m just saying that I 've never seen any distinction. I don’t see man
clothes and woman clothes, | just see scared people and comfortable people".

1 Titulo original: “How Jaden Smith and his dress are changing fashion”.
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Figura 1 — Louis Vuitton SS16/17

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Corroborando com essas afirmacdes, Massimo Canevacci (2013) afirma:

Caiu a dicotomia entre quem representa, de um lado, e quem € representado,
de outro. Trata-se do direito que cada pessoa tem de representar a si mesma
politicamente e esteticamente e de representar também quem a representa.
Isso significa colocar em crise permanente a visao dualista e dicotdmica entre
natureza e cultura, masculino e feminino, bem e mal, quem representa e
quem é representado (IEASP, 2013).

Refletindo o desejo do atual consumidor, que ndo quer apenas consumir,
mas quer fazer parte de algo maior, recentemente, o S&o Paulo Fashion Week (SPFW)
chamou a atencdo para esse cenario de mudancas trazendo o prefixo trans, traduzindo a
ideia de ir além: transformacdo, transgressao, transicdo. A moda, cada vez mais, inspira
novas possibilidades e potenciais (FFW, 2016).

No livro ‘A Moda e Seu Papel Social’, escrito pela especialista em sociologia da
cultura, artes e midia Diana Crane (2006, p. 07), nos é apresentado o seguinte
pensamento: “o estudo da moda como fendmeno cultural constitui uma vertente de

pesquisa que vem despertando interesse crescente tanto entre profissionais do setor de
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vestuario como entre historiadores e sociélogos*®”

. Ressaltando a importancia de um
aprofundamento teérico social, Hollander (1996, p. 14) afirma: “todo o mundo sabe que
as roupas constituem um fendmeno social; mudangas no vestuario sdo mudancas
sociais”. Entdo, até aqui, a presente pesquisa teve uma investigacdo bastante teorica,
com o intuito de fazer melhor compreensdo do assunto na sociedade contemporanea,
afinal a roupagem legitima um sexo no corpo de seu proprietario, gerando tenséo nas
relacOes sociais para aqueles que se mantém fora do padrdo. Crane (2006) ressalta o que
Judith Butler teoriza: que o género serd comunicado, por exemplo, pela utilizacdo de
estilos de vestuario, porém o ‘eu’ ndo é naturalmente masculino ou feminino.

E inegavel que moda e indumentéria sdo ferramentas bésicas no processo de
socializacdo em direcdo aos papéis sexuais e de género, ajudando a dar indicios as
ideias da sociedade sobre como homens e mulheres deveriam parecer. Porém, nao é
assertivo afirmar que irdo refletir uma identidade que ja existe de sexo e género: “elas
sdo parte do processo pelo qual atitudes para com homens e mulheres, igualmente, e
imagens de ambos os sexos sdo criadas e reproduzidas” (ROUSE, 1989, p. 108 apud
BARNARD, 2003, p. 167).

Cotidianamente, ao decidirmos como vamos nos apresentar diante dos olhos dos
outros, buscamos coisas que poderdo nos diferenciar ou disfarcar. Esses elementos iréo
constituir aquilo que definimos por nossa aparéncia, que ndo sera construida somente
com base em um modelo que desejamos mostrar ou parecer, sendo que a origem desse
modelo pode ter surgido tanto de forma natural quanto de uma fantasia propria, mas,
também, o ato de estar como tal, legitimando essa aparéncia diante do Outro
(MIRANDA; GARCIA, 2010).

Assim sendo, compreendemos que até mesmo a roupa tende a ser definida pelo
outro, muitas vezes ndo percebemos tais cobrancas, porque estdo naturalizadas, desde a
gestacdo da méde gravida, como por exemplo, a compra do enxoval. Carvalhal (2014)
reflete sobre a relagdo que temos com o outro e sobre a nossa identidade, afirmando que
0 processo de construcdo de ambas comeca bem cedo. Desde quando estavamos no
berco e recebiamos visitas, por exemplo, as imagens ja faziam parte do nosso universo e
era isso que controlava nossa relagéo com o mundo.

A partir disso, sera introduzido o proximo capitulo, que iré ressaltar o poder do

consumo e da moda no auxilio da construcdo de identidade. Crane (2006, p. 39) afirma:

12 Nota da edico brasileira. Sio Paulo: Editora Senac, 2006.
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“nas culturas pés-modernas, o consumo € tido como forma de desempenhar papeis, na
medida em que os consumidores buscam projetar concepcdes de identidade que estdo
constantemente evoluindo”.

Entdo, os produtos que consumimos tém o poder de influenciar comportamentos
e atitudes de determinadas sociedades de maneira subentendida? Segundo Partington
(1996, p. 212 apud CRANE, 2006, p.39): “o consumidor pds-moderno é visto como
intérprete sofisticado de cddigos, capaz de discriminar entre vérias alternativas e, ao
mesmo tempo, identificar os produtos escolhidos, de modo a expressar uma

determinada persona”.
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3 IDENTIDADE E CULTURA DE CONSUMO

No capitulo anterior foi possivel compreender que a construcdo de identidade ira
se basear em influéncias tanto histdricas quanto culturais. Porém, através do processo de
globalizagdo, é inegavel que o consumo contemporaneo se torna peca-chave para essa
construcdo, enfatizando o vestuario como o tipo de consumo atual que ird orientar o
individuo na expressao de identidade. Considerando o questionamento final do capitulo
anterior, para tentar responder a essa pergunta, aqui serd abordado como o consumo

atua no direcionamento e na construcao da identidade de uma pessoa.

Usar a expressao "cultura de consumo" significa enfatizar que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturacdo sdo centrais para a
compreensdo da sociedade contemporanea [...] O consumo, portanto, ndo
deve ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidade
materiais, mas  primordialmente como consumo de  signos
(FEATHERSTONE, 1995, p. 121-122).

Featherstone (1995, p. 124) informa ainda que através da cultura de consumo e
sua publicidade, nos é sugerido que temos a oportunidade de nos expressar
independente de idade ou classe: “a cultura de consumo parece ser capaz de se
aproximar mais da libertacdo da individualidade e das diferencas que sempre
prometeu”.

Em alguns casos, a necessidade e o valor de uso ndo é o que motiva as pessoas a
consumir; primeiramente o que € colocado em evidéncia é a diferenciacdo social. Como
defende o socidlogo e professor Gilles Lipovetsky (2005, p. 171): “a corrida para o
consumo, a febre das novidades ndo encontram sua fonte na motivacdo do prazer, mas
operam-se sob 0 impeto da competicdo estatuaria”. Ainda enfatiza que quanto mais os
consumidores desenvolvem esse materialismo, mais 0s objetos perdem seu encanto e se
tornam instrumentos. Svendsen (2010) afirma que o consumidor pés-moderno acaba por
depositar uma expectativa muito grande sobre produtos e mercadorias novas, ao passo
que os antigos vdo perdendo aos poucos o atrativo. Assim sendo, o consumidor se
mantém em uma busca continua pela novidade.

Essa ideia de que o prazer e o desejo irdo controlar o individuo e a incessante
busca do ‘objeto dos sonhos’ pelo consumidor p6s-moderno é também defendida por
Campbell (1989 apud SVENDSEN, 2010, p. 131-132): “haverd sempre um abismo
entre o produto tal como imaginado e o objeto real [...] A diferenca entre o objeto

imaginario e o real cria um ‘desejo continuo’ que impele o consumo”.
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Essas afirmacGes nos trazem ao encontro das ideias defendidas por Hall (2002,
p. 75), como podemos observar no capitulo 2, onde ele afirma que a globalizagdo
contesta as identidades centradas de uma cultura, produzindo inimeras possibilidades

de identificacdo, menos fixas e unificadas:

Quanto mais a vida social se torna mediana pelo mercado global de estilos,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e
pelos sistemas de comunicacdo globalmente interligados, mais as identidades
se tornam desvinculadas - desalojadas - de tempos, lugares, histdrias e
tradicOes especificos e parecem "flutuar livremente". Somos confrontados por
uma gama de diferentes identidades (cada qual nos fazendo apelos, ou
melhor, fazendo apelos a diferentes partes de nés), dentre as quais parece
possivel fazer uma escolha.

Svendsen (2010) afirma que a vida contempordnea estd cada vez mais
comercializada, pois 0 ser humano tenta incessantemente satisfazer necessidades através
do consumo. Ainda sugere que o individuo consome ndo somente com o objetivo de
preencher o espago em branco de suas necessidades, mas provavelmente para a
construcdo de uma identidade. O pensador noruegués expbe a visdo dos antrop6logos
Douglas e Isherwood (1979), que afirmam que as mercadorias tém duas serventias:
pontes ou barreiras, ou seja, irdo conectar ou afastar as pessoas uma das outras,
conforme seus pertences. Svendsen (2010, p. 130) expde essas afirmagdes com o intuito
de desconstruir, sugerindo que para as mercadorias servirem a uma construcdo de
identidade ela deve ter ambas as funcdes e ndo apenas uma delas: “a identificacdo
social, em outras palavras, exige tanto uma demarca¢do negativa quanto uma
identificacdo positiva”.

Essa expressdo de Douglas e Isherwood (1979) observada por Lars Svendsen
(2010), também ¢ citada pelo antropdlogo Everardo Rocha (2005, p. 136), porém em

concordancia:

O que consumimos est4 impregnado de valores publicos - em geral tornados
assim pela publicidade - e codificado de forma tal que este mundo dos bens
transmite mensagens sobre nds, sinalizando proximidade ou distancia em
relacdo ao outro. O consumo implica transmisséo de mensagens intencionais
(ou ndo) que podem ser lidas socialmente. Os bens que possuimos ou
portamos sdo indicativos de relacBes sociais ou, na feliz expressdo de Mary
Douglas, constroem “muros ou pontes” entre 0 um e 0s outros.

Rocha (2005, p. 135) contribui para o estudo do consumo como um sistema
cultural central na sociedade moderno-contemporanea, defendendo que este tem

capacidade para estruturar valores e costumes sociais construindo identidades e
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definindo mapas culturais. Enfatizando que pesquisar consumo ira necessitar inUmeras
reflexdes e interpretacfes: “Coisas como moda, objetos, produtos, servigos, design,
marcas, grifes, shoppings, televiséo, publicidade, comunicacdo de massa sdo tragcos
indeléveis no espirito do tempo, e cada um a sua maneira da ampla visibilidade ao
consumo na nossa vida social cotidiana”.

Assim sendo, através das abordagens anteriores, foi possivel compreender que o
consumo € essencial para entendermos melhor a sociedade contemporanea,
principalmente ligando-o a construcdo de identidade. Porém, ndo tem sido muito
explorado e poucas vezes foi levado como objeto de pesquisa, visando investigar toda a
sua complexidade.

Entrando em acordo com essas afirmagdes, Guimardes (2008) esclarece que €
nesse argumento de transformac6es das identidades, que, especialmente nos dias atuais,
estd em fase de construcdo, que o consumismo vem aparecendo como fonte de
expressao destas: “independente da vontade de se diferenciar ou integrar, escolhemos
determinados produtos e marcas porque eles representam a forma como nos vemos e
como gostariamos de ser vistos, num exercicio de olhar sobre n6s mesmos”, agrega
Carvalhal (2014, p. 20).

Miranda e Garcia (2010, p.22) acreditam que 0 modo que ocorre a construcéo
das aparéncias ¢ mediado pelo uso de produtos: “as pessoas compram produtos para
verem refletidas neles a si mesmas, seus valores e seus gostos pessoais”. Assim sendo,
tudo aquilo que um individuo consumir, ou seja, 0 que ele vestir, comer, dirigir, entre
outros, serd uma forma de comunicagdo, de passar a mensagem de como ele é ou de
como quer ser visto pelos outros. Complementando esse pensamento, as autoras citam
Douglas e Isherwood (2004, p. 103 apud GARCIA; MIRANDA, 2010, p. 23): “o
consumo ¢ a propria arena em que a cultura € objeto de lutas que lhe conferem forma”.

Crane (2006, p. 21), defende que “o vestuario, sendo uma das formas mais
visiveis de consumo, desempenha um papel da maior importancia na construgdo social
da identidade”. Afirmando que aquilo que iremos consumir (em principal, 0 Vestuario),
através do seu poder de impor identidades sociais e proporcionar a afirmacdo destas,
criara comportamentos.

A escolha de uma peca de roupa pode estar relacionada a significados sociais,
culturais e psicologicos. Sendo assim, a moda se torna, entre outros varios itens do
consumo contemporaneo, aquela que possivelmente ird gerar mais imediatismo de

reconhecimento das identidades. Carvalhal (2014), atestando essa afirmacao, contribui
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com o0 pensamento de que se estamos consumindo moda, estamos consumindo

identidade, moda € expresséo.

3.1 MODA COMO EXPRESSAO DE IDENTIDADE

Iniciamos esta subsecdo com o seguinte questionamento de Jodo Braga (2008, p.
33): “quais teriam sido as razdes pelas quais o ser humano, em um determinado dia,
cobriu seu corpo?”. O proprio autor afirma que seriam: pudor, adorno e protecao.
Enfatizando que ainda hoje, ao vestir qualquer peca, passamos, inevitavelmente, por
essas trés ideias: “sendo que elas sempre permaneceram como identidade do processo
historico da indumentaria e/ou da moda” (BRAGA, 2008, p. 35). De acordo com
Barnard (2003), o que leva as pessoas a utilizarem-se da moda e da indumentaria sao
inimeras razdes, tais como: protecdo, pudor e encobrimento, impudor e atracao,
expressdo individual, importancia social, importancia econémica, simbolo politico,
condicdo magico-religiosa, ritos sociais e lazer. “Reconhecer que o vestir envolve
diferentes niveis de percepcdo que cada ser humano tem de si e de como se expor
publicamente é adotar a ideia de que o corpo é o veiculo de estar no mundo”, alegam
Miranda e Garcia (2010, p. 26). Ritzer (1999 apud SVENDEN, 2010 P. 86) defende a
ideia de que nossas vestimentas sdo tdo significantes para nos, porque elas sdo a
continuacdo do nosso corpo e buscamos identidade nele, afinal nossas roupas séo o que
temos de contato mais imediato com a pele.

O ato de consumir moda ira influenciar na atitude de grande parte das pessoas,
tanto em relacdo a si mesmas quanto aos outros de seu convivio (SVENDSEN, 2010).
Corroborando com este pensamento, Miranda e Garcia (2010) ressaltam que o
comportamento das pessoas € constantemente influenciado pelo seu circulo social,
podendo, também, ser influenciado por diversos grupos, seja pelo estilo de vida, desejo
de se encaixar ou as pressdes que irdo afetar na escolha de marcas e produtos. Nesse
contexto, a moda acaba sofrendo uma grande influéncia desses grupos, ja que
participam direta ou indiretamente na decisdo de compra de produtos e marcas de

vestuario.

A variedade de opcBes de estilos de vida disponiveis na sociedade
contemporanea liberta o individuo da tradicdo e Ihe permite fazer escolhas
que criem uma auto-identidade significativa. A construcdo e a apresentacéo
do eu tornam-se preocupagdes importantes na medida em que uma pessoa
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reavalia continuamente a importancia de eventos e compromissos passados e
presentes (CRANE, 2006, p. 37).

De acordo com Simmel (1971, p. 301 apud BARNARD, 2003, p. 28): “duas
tendéncias sociais sdo essenciais para o estabelecimento da moda, e caso uma delas
esteja ausente ou falte numa sociedade, a moda nao se formara”. O autor afirma que a
primeira dessas tendéncias seria a necessidade de unido, como por exemplo, 0s grupos
que foram citados anteriormente, porém, a segunda seria a necessidade de isolamento.
Uma ideia contraditoria, mas com sentido: as pessoas tém a necessidade de
pertencimento em grupos sociais, ao passo que ndo querem se aprisionar a eles, pois
isso significaria a perda de individualidade. Wilson (1992, p. 34 apud BARNARD,
2003, p. 29) partilha da mesma ideia, afirmando que sempre haverd o desejo de
diferencia¢do dentro dos grupos: “queremos parecer com 0S NOSSOS amigos, mas nao
queremos ser clones”.

Featherstone (1995, p. 124) discute que é necessario enfatizar a producdo de

preferéncias distintas através de estilo de vida e bens de consumo:

Mas convém descer do alto nivel da generalidade que enfatiza os processos
sociais e as culturais e a légica do capitalismo — que podem ser visto como
fatores que puseram em evidéncia o estilo de vida — para uma consideracdo
da producéo das preferéncias de estilo de vida no ambito de um espago social
estruturado, no qual vaérios grupos, classes e fracBes de classe lutam e
competem para impor seus gostos especificos como "os" gostos legitimos e,
por meio disso, quando necessario, nomear e renomear, classificar e
reclassificar, ordenar e reordenar o campo.

No que se refere as sociedades mais complexas, as forgas que encorajam as
pessoas a se sujeitarem as imposicOes dessa coletividade sdo mais equilibradas pela
vontade da expressdo de individualidade, fazendo com que a moda possa se
desenvolver. Sendo assim, o que os individuos vestem pode ser usado como esse desejo
de individualizacdo, como diferenga dos outros e de outros grupos dentro da sociedade
(BARNARD, 2003).

Svendsen (2010, p. 158) por sua vez, enfatiza que a moda se tornou de grande
influéncia, no ocidente, desde o Renascimento e ainda afirma que: “identidade ¢ um dos
conceitos seminais para se descrever a funcdo da moda. Supostamente, esta contribui
para a formacdo daquela. Nossas identidades tornaram-se problematicas — ndo temos
mais garantias sobre elas”. Nesse sentido, apoiamo-nos em Crane (2006, p. 43) quando

coloca que:



30

A preocupagdo com a identidade pessoal € um modo de se adaptar a novas
formas de desorganizacdo social e cultural. A moda contribui para redefinir
identidades sociais ao atribuir constantemente novos significados aos
artefatos [...] O consumidor usa varios discursos para interpretar as ligacdes
entre sua prépria nocdo de identidade e a identidade social conferida pela
condicdo de pertencer a VArios grupos sociais que vestem roupas
semelhantes.

A obrigacdo da aceitacdo pessoal é satisfeita por um conjunto de disfarces
aceitaveis, ou seja, ninguém vera através do seu verdadeiro ‘eu’, uma vez que, tera
assumido habitos, honrando assim, seu grupo escolhido que lhe protegera. A moda
concede ao individuo a habilidade de se parecer com os todos os demais, porém, ao
mesmo tempo, fornece o poder de escolha de grupos: “vista de um modo, a moda faz
com que muitos se parecam notavelmente iguais; vista de outro modo, a moda permite

gue cada um pareca excitantemente Gnico” (HOLLANDER, 1996, p. 229).
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4 REPRESENTATIVIDA DE GENERO NA MODA

Os capitulos anteriores serviram de apoio no entendimento do processo de
construgdo de identidade na sociedade e na cultura de consumo contemporénea,
relacionando a moda como norteadora e seu papel na expressao de identidades. Para
entdo, abrir o presente capitulo, que pretende analisar o posicionamento de marcas de
moda em relacdo as questdes de género no mercado e até que ponto suas estratégias de
marketing visam representar o publico-alvo, pois é muito ténue a linha entre a legitima
vontade de representacdo e a apropriagdo como industria cultural, com o intuito maior
de gerar lucro.

Com a finalidade de melhor compreensédo do assunto aqui tratado e como ele se
relaciona no contexto social, esse capitulo se baseara, também, em conversas pessoais
com possivel consumidora, que se considera uma pessoa de género fluido, aqui sera
referida como Entrevistada. Pertinente aqui explicar, que tal interlocutora sera tratada na
conjugacao no feminino pois é como comumente ela se auto refere, embora também
aceite no masculino.

Também vale colocar que esse didlogo ndo foi premeditado no inicio desta
pesquisa. Isso se mostrou necessario no decorrer dos estudos, para validar algumas
hipoteses sobre a falta de identificacdo com o que ja se tem no mercado sobre moda sem
género. Parece que tais propostas sdo aceitacdo no mercado geral, mas ironicamente,
ndo para aqueles que efetivamente sdo de identidade ndo binaria. A insatisfacdo vinda
desse grupo era visivel tanto nas redes, nos comentarios e nas analises informais
presenciais. Entdo, buscamos formalmente tal afirmacéo.

Sobre o género na moda, Hollander (1996, p. 17), em seu livro ‘O Sexo e as
Roupas’, explica que a primeira caracteristica que € perceptivel ao olhar do outro é a

sexualidade das roupas:

Na moda moderna, a sexualidade das roupas € a sua primeira qualidade; as
roupas dirigem-se em primeiro lugar ao eu de cada pessoa, e somente depois
ao mundo. As criancinhas aprendem que as roupas lhes ddo uma identidade
privada, definindo ideias interiores sobre seu proprio corpo que comegam
com ideias sobre a sua sexualidade.
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Mas, como podemos observar na subsecéo 2.1, vivemos em uma sociedade onde
a heteronormatividade é dominante, entdo, como poderia sobreviver uma moda
genderless™ neste contexto?

A analista cultural Carolina Althaller (FFW, 2015) explica que esse novo passo
sobre a discussao do género neutro no mundo da moda surgiu através do modelo Andrej
Pejic, atualmente Andreja, como podemos observar na figura 2, que desfilou para as
colegbes femininas da marca de luxo Jean Paul Gaultier, gerando, assim, mais
oportunidades para outros modelos transgéneros. Quando Pejic estava com 13 anos,

pesquisou mais sobre ‘mudanca de sexo*’

na internet, e afirma que foi ai que sua vida
mudou. Porém, foi apenas em 2014, quando estava com 22 anos, que esse passo
realmente foi dado, sendo que antes disso, ja havia controlado o avanco da puberdade
através de remeédios. Pejic estava satisfeita com sua carreira, mas seu maior sonho era se
sentir confortavel em seu préprio corpo. Afirma que sempre sonhou em ser menina,
relembrando que uma de suas memorias mais antigas é usando a saia de sua mée
tentando parecer uma bailarina. Por volta dos 9 anos de idade, Pejic veio a receber o que
ela descreve como uma mensagem social do irméo e dos amigos da escola: que era hora
de guardar suas bonecas e suas saias favoritas. Lembra que queria ser uma boa crianca e
agradar aos pais, entdo manteve seus sonhos e imaginagao para si mesma e conseguiu
agir durante muito tempo como um menino, mas ressalta que estava escondendo quem
realmente era. Por fim, Andreja enfatiza: “eu quero compartilhar minha historia com o
mundo, porque eu acho que tenho uma responsabilidade social [...] mas quero ressaltar
que o que esta entre as pernas de alguém, ndao ¢ quem eles sao” (PEOPLE, 2014,

traducéo nossa).

3 Tradug#o livre: sem género. Termo muito utilizado em marcas que nao se utilizam da separagio
masculino/feminino.

4 0 termo correto ¢ cirurgia de redesignacio sexual. Os termos comumente usados ‘mudanga de sexo’ ou
‘operagdo sexual’ sdo considerados imprecisos (PORTAL BRASIL, 2015).
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Figura 2 — Andreja Pejic

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

N&o é de hoje que a inddstria vem abracando as linhas de roupas que fogem das
normas de género. Marcas como Comme des Garcons, Rick Owens, e Rad Hourani vém
trabalhando dessa forma ha anos. Gucci e Prada aderiram recentemente a causa. N&do
esquecendo a multimarcas Selfridges que realizou uma campanha, nomeada Agender,
no inicio de 2015, onde o primeiro e o segundo andar da loja ficaram sem as separacoes
masculino/feminino e sem manequins, porém com tempo determinado: durando cerca
de trés meses (QUARTZ, 2015, traducéo nossa).

Como foi possivel compreender através do capitulo 3, parte da identidade do
individuo que esta inserido na sociedade contemporanea sera construida a partir do que
ele consome. Esse consumidor moderno quer cada vez mais fazer parte de algo maior,
entdo, se utilizar da moda, que como ja compreendemos, é uma das formas mais visiveis
de consumo, reforga o quanto as identidades de género séo importantes para o mercado
atual e que podem chegar até mesmo a determinar quais as empresas se manterdo de pé
nos proximos anos. E inegavel que a moda serve de palco para a impulsdo da
diversidade, mas, e quando esse movimento sai da esfera das artes, das passarelas e dos

centros urbanos, para fazer parte do varejo?
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Existe uma distancia enorme do que vemos nos desfiles para a realidade do
mercado e do varejo, que tenta cada vez mais se associar a essa tendéncia. Lojas de
departamento e marcas de fast fashion, como C&A e Zara, levantaram esse debate, e
foram criticadas. Assim, questiona-se: até que ponto estratégias de marketing sédo
honestas e visam representar o consumidor? A absor¢do do tema pela industria de
maneira massificada pode ser problematica, mas cumpre o papel de colocar o assunto
em perspectiva (PONTO ELETRONICO, 2016).

Por um lado, as linhas sem género no mainstream* encorajam todos a aceitar
as mais diversas formas de expressdo de género, o que cria mudancas
positivas para a comunidade Queer. Mas, por outro lado, a indUstria parece
focada no estilo masculino para todos os géneros, apagando identidades
femininas e perpetuando um padrdo que diz que a feminilidade é muito
restrita e apenas aceitavel para um escopo limitado de identidades [...] Eu me
preocupo que a nova obsessio da indastria com ‘genderless’, sera
apresentada a cultura mainstream sem contexto e, talvez, ser descartada, uma
vez que ja4 ndo se adapte as necessidades financeiras da industria’®
(MASHABLE, 2016, traducdo nossa).

A Zara foi boicotada por ndo representar o que propds. Um olhar superficial nos
diz que a atitude da marca foi corajosa e incentivadora, porém através de um olhar mais
atento, é possivel perceber que em nada essa colecédo ira contribuir com a discussédo da
imposicdo de normas sociais na moda, nem mesmo satisfaz 0 consumidor que apenas ja
ndo quer mais vestir 0 normatizado. Conforme a figura 3, percebemos que foi uma
colecdo limitada, com camisetas largas, moletons, uma cartela de cores insuficiente e
modelagens retas. Conforme alguns de seus seguidores, o real objetivo da colegéo,

nomeada Ungendered, da Zara ficou claro: apenas apropriar-se de um comportamento
em voga (DIARIO POPULAR, 2016).

15 E um conceito que expressa uma tendéncia ou moda principal e dominante. A tradug&o literal de
mainstream ¢é “corrente principal” ou “fluxo principal” (SIGNIFICADOS, 2016)

16 Citacao de Anita Dolce Vita, proprietaria do site sobre empoderamento Queer: DapperQ. Disponivel na
plataforma Mashable, em margo de 2016.
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Figura 3 — Colecdo Zara Ungendered

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Quando questionada sobre cole¢bes de moda que se apropriam das minorias,
aplicando o discurso da representatividade, quando na verdade poderdo estar visando

apenas lucro, a Entrevistada (informagé&o verbal, 2016) afirma:

Eu acho muito boa toda essa discusséo que a moda esté fazendo em torno do
‘sem género’, mas eu me pergunto até quando isso vai acontecer e se isso ¢
realmente para representar uma parcela esquecida de consumidores. Hoje as
pessoas estdo me ouvindo, mas sera que amanhd também vdo estar? As
vezes, a forma que isso vem sendo debatido me faz pensar que vai ser
passageiro. Que eu sou sé um modismo.

A C&A também ndo teve uma forte aceitacdo do publico, por deixar
subentendido se estaria lancando uma cole¢do sem género ou ndo, porém possibilitou
maior discussdo, colocando o assunto em perspectiva. Como forma de comprovar que
as marcas de fast fashion ndo estdo sabendo trabalhar com a moda sem género, a equipe
do BuzzFeed Brasil (2016) foi até a loja de departamentos e montou looks iguais para a
equipe, como pode ser observado na figura 4. Ao chegar a loja, as roupas continuavam

separadas por masculino/feminino. Aquele vestido floral da propaganda que estava
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sendo vestido por um homem, estava na ala feminina. A C&A pode nédo ter deixado
claro que sua colecdo seria sem género, mas defendeu abertamente que poderia ser
usada da forma que o consumidor achasse melhor, que o consumidor pode tudo. Mas e
na pratica? Enquanto Iran experimentava 0s maiores tamanhos da colecdo, Flora
experimentou os menores. A loja pregou a ideia da liberdade de misturar diferentes
pecas, mas sem uma real variedade de tamanhos que respeitasse a ‘anatomia’
masculino/feminino, ndo funcionou (BUZZFEED BRASIL, 2016).

Figura 4 — Teste roupas sem género na C&A

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para defender a liberdade de escolha de consumo e quebrar as definicGes pré-
estabelecidas de género na moda (que por estarem normalizadas socialmente, podem,
inclusive, passar despercebidas), as pessoas de identidades fluidas esperam que as
marcas abracem o tema de um modo que seja palpavel e verdadeiro. Em relagdo a isso,

a Entrevistada (informacdo verbal, 2016) concorda, trazendo experiéncias proprias:

Quando estou em uma loja de departamentos como a C&A, por exemplo, um
funcionario sempre me pergunta se eu percebi que estava na ala ‘errada’, e
isso acontece quando estou procurando roupas tanto na ala feminina quanto
na masculina. Acredito que quando uma marca quer retratar uma causa que
‘ndo ¢é dela’, ela tem que estar preparada, para que isso ndo Se torne sendo um
‘tiro no pé’.
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Assim sendo, € necessaria uma visdo mais agucada ao falarmos de marcas que
realmente irdo se comprometer em atender aos desejos de seu publico, gerar
representatividade e/ou contribuir para quebrar esse sistema binario que ja ndo cabe
mais na moda.

O questionamento que fica é: essas marcas estdo realmente trabalhando com
uma moda sem género? Ou o0 que vemos nas prateleiras sdo apropriacées do masculino
ao feminino e vice-versa? Hollander (1996, p. 17-18) afirma que a modernizagdo do
vestuario feminino, por muito tempo tem significado imitar as roupas masculinas, de

forma direta ou indireta:

N&o importa qudo similares possam parecer as roupas masculinas e
femininas, ou qudo diferentes, as disposi¢fes de cada uma sdo sempre feitas
com relagdo a outra. [...] Sem olhar o que os homens estdo vestindo, é
impossivel compreender as roupas femininas, e vice-versa. A histdria do
vestuario, inclusive a historia atual, até agora tem sido entendida como um
dueto para homens e mulheres que se apresentam no mesmo palco. Podera
chegar o dia em que a sexualidade ndo sera considerada corretamente
dividida em duas categorias principais e visualizada no modo de vestir; mas
isso ainda esta longe.

Ao esbarrar em normas sociais, € possivel notar que a sociedade
heteronormativa em que vivemos se choca ao ver um homem usando uma peca de roupa
com uma forma socialmente definida como feminina. Hollander (1996) nos lanca um
questionamento: porque uma mulher apropriar-se de um vestuario tipicamente
masculino é aceitavel, e até mesmo admirado, ao passo que um homem se apropriar de
um vestuario tipicamente feminino, € justamente o contrario?

Wilson (1992, p. 34 apud BARNARD, 2003, p. 167) observa o quanto a moda €
objeto de dendncias de moralistas. Ressalta que algumas pessoas, se sentem atingidas
nas suas convicgOes e afrontadas moralmente. Sugerindo que a causa possa ser, em
parte, porque a roupa esta intimamente ligada ao corpo. Estando assim, tdo intimamente
relacionada aos corpos e tdo profundamente ligada as identidades sexuais e de género,
que pode ser capaz de desestabilizar: “quando diversos tipos de moda sublinham a
sexualidade, ou quando [...] se interessam por inclinacdes de género, muitos dentre nés
podemos nos sentir ameagados ou inseguros’.

Partindo dessas reflexfes, foram criados painéis como forma de analise de
marcas recentemente lancadas e intituladas sem género. O critério de escolha foi
baseado em marcas brasileiras que estdo garantindo seu espaco no mundo da moda e

com uma popularidade consideravel.
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A marca FCKT foi idealizada por Everton Moreira e lan¢ada no fim de 2015. Tem
como base de inspiracdo o minimalismo e o normcore'’, se utilizando do discurso:
“livre de estereotipos e de limitagdes”. Conforme percebemos analisando a figura 5, as
colecdes da marca utilizam tecidos como moletom, viscose, algoddo e linho e sua paleta
de cores inclui basicamente quatro cores: bege, branca, preto e cinza mescla. A FCKT
pretende atingir um publico que gosta do basico e sua linguagem prética, streetwear e
ndo-género (FCKT FACEBOOK, 2016).

Figura 5 — Marca FCKT

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A Beira, por sua vez, é uma marca carioca que propde para 0 usuario analisar
suas roupas do avesso e deixar que a costura o guie no entendimento das pegas. A marca
se dizia unissex, porque sempre foram desenhadas para os corpos masculino e feminino,

porém, atualmente preferem caminhar além, aproveitando a versatilidade de suas pecas,

7 Contra tendéncia, “ser normal”. Traz o apelo das pecas bésicas, confortaveis e atemporais. Esse termo
foi criado pela empresa de pesquisa de tendéncia norte-americana K-Hole e difundindo pelo jornal The
New York Times (SEBRAE, 2016).
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dando ao consumidor a possibilidade de atribuir significados diferentes as roupas.
Defendem colecOes atemporais, sem determinacao de estacGes do ano.

Conforme a figura 6, podemos analisar que a cartela de cores €, na maioria,
sobria. A marca trabalha com modelagens amplas, recortes assimétricos e tecidos soltos
(BEIRA, 2016).

Figura 6 — Marca Beira

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Ja a Ocksa é uma marca galcha, criada pelos estilistas Deisi Witz e Igor Bastos,
cujo nome tem origem sueca significando soma. A estética da marca se apresenta como
atemporal, unissex e pratica, voltada ao dia-a-dia (OCKSA, 2016).

Analisando a figura 7, percebemos que as pecas da marca tém aspecto

inacabado, com muita malha e moletom, e sdo aparentemente confortaveis.



40

Figura 7 — Marca Ocksa

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Ao analisarmos 0s painéis anteriores, percebemos que se mantém um padréo:
modelagem ampla, cartela de cores excessivamente soébria, corpo coberto e uso
excessivo de moletom. A quebra das definicbes pré-estabelecidas na moda acaba
girando em torno de uma mulher com roupas que se aproximam do socialmente visto
como masculino e um homem de saia ou com roupas que sdo socialmente impostas
como femininas, permanecendo paradoxalmente a promocéo do sistema binério.

Uma das questbes que podemos refletir sobre € que as marcas ao tentarem se
renovar e se inserirem no fluxo do mercado, acabam utilizando-se da desclassificacao
proposta para reclassificar ao criar uma moda que sirva somente a pessoas sem género.

Em relacdo a isso, a Entrevistada (informacéo verbal, 2016) reflete:

Eu sinto que essas marcas estdo indo no fluxo, ndo estdo sabendo o que o
publico quer ou simplesmente ndo estdo nos ouvindo. Eu demorei muito
tempo para entender como me sinto e aceitar meu corpo, do jeito que eu
realmente sou. E o que eles me oferecem? Mais uma forma para eu cobrir e
esconder meu corpo, com modelagens largas e tudo extremamente sobrio.
N&o costumo, por exemplo, usar vestido, mas quero me sentir a vontade para
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que quando eu tenha vontade, eu possa realmente fazer isso. Ndo queremos
uma marca ou uma loja que sirva especificamente para atender ao publico
fluido, parece contraditorio, mas, ¢ como estar escrito em uma placa ‘ok, aqui
€ seu nicho, sinta-se & vontade para comprar aqui’. Seria como, ao invés de
desconstruir a classificacdo do esteredtipo do masculino/feminino, criar
apenas mais um segmento, mais uma forma de classificar as pessoas. A gente
sO quer comprar roupa.

Assim sendo, é possivel compreender que o consumidor que ndo se encaixa no
sistema binério, ndo quer uma nova categoria ou uma marca que sirva apenas para seus
propdsitos, roupas sdo roupas, apenas. Desenvolver uma colecdo e dizer que esta é
genderless sera apenas trocar de esteredtipo, categorizando novamente. Carvalhal
(2014) sugere que gostamos e somos fiéis as marcas por suas histérias e aquilo que elas
representam, toda marca € uma juncdo de significados, e quanto mais claros eles forem,
mais inspiradoras essas marcas se tornardo. Entdo, ndo seria mais interessante se as
marcas ajudassem a libertar pessoas de novos conceitos e novas definicbes que nao
contribuem para o alcance da liberdade de expressdo? No que se refere a libertagcdo

destas defini¢Ges a Entrevistada (informacéo verbal, 2016) faz um adendo:

Se formos analisar bem a campanha dessas marcas, sabe 0 que elas nos
dizem? Que se vocé for um homem magro que tenha o padrdo de beleza das
passarelas, tudo bem vocé usar uma saia. Se vocé for uma pessoa famosa nas
suas redes sociais, vocé pode usar um chinelo com meia como informacgéo de
moda. Se vocé for uma mulher magra, branca e cisgénero, ndo tem problema
vocé usar roupas socialmente ditas como masculinas. Ou seja, ndo importa o
que elas dizem, mas para quem elas dizem.

E possivel que essas marcas tenham se deparado com as normas questionadas
anteriormente, distorcendo assim, o real significado do que isso deveria representar. Por
isso, ¢ preciso refletir em que esfera essas concepgdes de moda e “estilo” genderless se
expressam, quem tem acesso a elas e como esse acesso se da.

Contudo, essas marcas estdo vendendo e crescendo no mercado, mas
aparentemente ndo é seu publico-alvo, dito sem género, que esta consumindo elas. Em
grande maioria, quem consome essas marcas S80 pessoas que apreciam o discurso e
acreditam na causa, compram pela estética, pelo marketing, pelo estilo, pelo conforto,
enfim, mas dificilmente serd por se ver representado pela sua identidade de género.
Porém, torna-se relevante colocar que, se o0 assunto hoje tem grande repercussao e tem
sido muito mais discutido, € em grande causa, gracas a essas marcas, através da sua

abrangéncia, fazendo com que pessoas que antes ndo tinham essa informacao,
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conseguissem entender e falar sobre o assunto, e aos poucos criando uma cultura de
igualdade.

Os consumidores irdo continuar a consumir produtos que véo ao encontro com o
que elas acreditam ser coerentes com suas identidades, porém, elas ndo querem ser
obrigadas a se definir por isso, a serem classificadas. Por exemplo, um homem ser
cisgénero nédo precisaria significar que ele ndo possa comprar e usar uma saia ou um
vestido. A questdo é que ele ndo deveria ser reprimido ou se sentir dessa forma, por
apenas satisfazer um desejo que a sociedade ainda ndo acredita estar dialogando com
seu género. Quando falamos em fluidez de género, ainda ha uma enorme divisdo de
opiniBes, o que é reflexo de certo conservadorismo. A historia mostra que o binarismo é
arbitrario: depende da vontade daquele que age. E um desafio ampliar a compreenséo da
sociedade de que ndo ha distingdes estéticas entre géneros (PONTO ELETRONICO,
2016).

Quando se percebe que grande parte das marcas que se intitulam sem género ou
que langam colecBGes com esse Viés parecem “beber da mesma fonte™, a intencéo vai por
agua abaixo. Hollander (1996) ja afirmava: “todos tém como objetivo seguir o fluxo
lucrativo, que depende principalmente da forma estabelecida, mas que pode conduzir a
mais lucros apenas se a surpresa emergir nele”. As cole¢Oes sdo tdo parecidas que
acabam por gerar desconforto, de certa forma. O que vemos na rua diariamente se torna
mais influente do que o que vemos nessas campanhas. A seguir, na figura 8, um painel
com fotos dos looks diarios da Entrevistada e sua namorada, ambas que se reconhecem
como de género fluido, comprovando que o que as marcas genderless anunciam para
seu publico-alvo, ndo é o que eles usam diariamente, o que lhes é ofertado, em sua

grande maioria, é 0 estereotipo.
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Figura 8 — Looks Entrevistada

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Até aqui foi possivel entender que querer criar no genderless mais um nicho de
mercado acaba por categorizar novamente. E preciso desclassificar para entender
melhor o publico alvo, olhar para dentro buscando as reais motivacdes do consumidor, e
assim, agrupéa-las por afinidade. A mentalidade contemporanea ja ndo aceita mais a
supervalorizacdo das passarelas, o consumidor quer se ver em algo maior que isso, quer
representatividade, quer que a peca conte uma historia, quer fazer parte de algo maior.
Afinal, como constatamos até agora, as roupas tém o poder de dar autonomia a quem as

veste.
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Com fundamento na pesquisa sobre a representatividade de género na moda e na
andlise de marcas que se intitulam como representantes dessa causa, a autora propde a
criagcdo de uma marca autoral. Inicialmente, a marca tinha como objetivo desenvolver
uma colecdo de moda sem género, mas ap0s a conversa pessoal com possivel
consumidora que se diz de género fluido, e de participar de eventos com varias pessoas
também de tal percepcédo, percebeu-se que é contraditorio questionar normas de género
e impor mais uma classificagdo, tirar o consumidor de uma “caixa” e coloca-lo em
outra. Assim, sendo, a marca autoral ira ofertar diversidade e representacdo, pensando
na criacdo de roupas, apenas, sem se intitular genderless. No préximo capitulo propde-
se a investigacdo da marca Ronaldo Fraga como inspiracdo, contextualizando sua
presenca no mercado. Também se faz uma andlise da marca LAB, que trabalha com o
mesmo conceito de representacdo que a marca que sera criada propde, tornando-se

assim, uma possivel concorrente.
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5 CONSTRUCAO DE UMA MARCA DE MODA

Este capitulo tem como objetivo investigar os meios de criagdo de uma marca de
moda, para na segunda etapa, através do desenvolvimento de uma colecdo de vestuario,
buscar materializar os conceitos que foram abordados ao longo desta pesquisa. Segundo
Carvalhal (2014, p. 14): “gostamos das marcas por aquilo que elas representam. E
quanto mais significado tiverem, mais fortes e inspiradoras serdo. Construir uma marca
tem a ver com construir um significado”. Partindo disso, estuda-se a marca Ronaldo
Fraga como uma fonte de inspiracdo para a marca autoral que serd criada. Martins
(1999) afirma que toda marca forte que gera o estado de realizacdo no consumidor, é
aquela que tem sua esséncia emocional bem definida. Entdo, buscando um

posicionamento, sera analisado, também a marca LAB como possivel concorrente.

5.1 MARCA DE INSPIRACAO: RONALDO FRAGA

A histéria da marca de Ronaldo Fraga, que leva o mesmo nome do estilista,
comecou em 1997. Ele é formado em moda pela UFMG e po6s-graduado pela Parson's
School de New York. Seu retorno para o Brasil foi marcado pela selecdo em fazer parte
do casting™® do evento Phytoervas Fashion®®. Nomeou a colecéo apresentada no evento
como ‘Eu Amo Coragdo de Galinha’ abordando as diferengas entre o universo publico e
privado. Foi assim que iniciou sua conquista do publico, através da critica, pela ousadia
e humor, num momento em que o espirito clean ditava a moda, ficando conhecido
através de suas colecBes, com assuntos que levam com emocdo as passarelas, a
desigualdade social, o padrdo de medidas e até a questdo do meio ambiente (ABEST,
2016).

O trabalho criativo de Ronaldo Fraga sempre foi muito particular, e uma das
motivacdes de utilizar a marca como fonte de inspiracéo foi sua preocupacéo em sempre

trabalhar com temas empaticos e discussdes politicas.

Faz alguns anos que tomei consciéncia da forca que € um desfile de moda no
Brasil. Que entra na casa das pessoas de uma forma avassaladora. E uma
midia espontanea violentissima e atinge todas as classes, de todas as formas.
Entdo, quando conto uma histéria a cada estacdo, alguns estdo pensando ali
que estou s6 vendendo roupa. Embora respeite, acredite, me emocione, a

'8 Consiste em selecionar profissionais para atuar em um evento.
19 Se tornaria Morumbi Fashion e foi 0 embrido do que hoje é uma das maiores semanas de moda do
mundo, o SPFW (TRIP, 2012).
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moda é muito mais do que um vetor econdmico. A moda pode ser um vetor
de transformacdo social. E um vetor de apropriacdo cultural, antropofagico,
antropolégico e, no caso do Brasil, onde o brasileiro tem gosto por moda no
mesmo peso que tem gosto pela novela, acho que a moda pode mais [...] A
moda deveria fazer mais, porque ela registra 0 nosso tempo. E tempo de
exercitar 0 novo [..] Eu gostaria de me dedicar mais a moda como
instrumento de transformacéao social, de mudar a realidade do Brasil através
da moda (FRAGA, 2012)%,

Recentemente, como exemplo, podemos citar o seu desfile no SPFWTRANS42,
onde trouxe a tona uma triste realidade brasileira: o Brasil € o pais onde mais ocorrem
assassinatos de travestis e transexuais em todo o mundo, segundo um relatério da ONG
internacional Transgender Europe (EXAME, 2016). O estilista apresentou a colegéo a
colecio ‘El Dia Que Me Quieras®!’, composto apenas por modelos transexuais com
biotipos diversos, visando debater a questdo de género na moda. A colecéo era formada
basicamente pelo mesmo vestido, porém em variadas versdes, explorando as décadas de
20, 30 e 40. O encerramento do desfile ocorreu com uma valsa das modelos em casal,
todas de lingerie, como podemos observar na figura 9.

Sobre o casting ser 100% trans, uma das modelos defende que esse debate na
moda, quebra barreiras e tem que ser discutido até chegar ao ponto de nao existir mais o
rotulo, afinal, todos sdo seres humanos (GNT, 2016). Ronaldo Fraga da inicio ao seu

desfile com um breve discurso sobre a representatividade:

A moda tem o poder ndo s6 de ver com poesia em terreno arido, como
também de lancar luz sobre a face da roupa e, nela, encontrar uma forma de
libertacdo. Se aqui estamos falando do corpo como prisdo do desejo, a roupa
funciona como chave. N&o raro, transgéneros se recordam como um
momento libertador aquele em que, finalmente, usaram o primeiro vestido
(FRAGA, 2016, 4 min. 295.)%.

% Ronaldo Fraga em entrevista & TRIP, disponivel no site da revista, em fevereiro de 2012.

21 0 nome é inspirado na loja que o estilista Ney Galvéo abriu em Itabuna, no inicio dos anos 70. Ney e
sua irma resolveram criar as roupas que eles queriam usar e ndo encontravam para comprar. A solucéo foi
abrir uma loja, que rapidamente fez sucesso e virou ponto obrigatério para os travestis do sul da Bahia (O
DIA, 2016).

22 Informacéo verbal, disponivel em video no site GNT, em outubro de 2016.
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Figura 9 — Encerramento do desfile de Ronaldo Fraga SPWTRANS42

S —

Fonte: O DIA (2016).

Atualmente, a onda de intolerdncia assume um lugar de destaque no pais, e
quando as pessoas se sentem realmente representadas, que sua voz esta sendo ouvida ou
até mesmo quando enxergam que a marca realmente defende algo, faz toda a diferenca.
Afinal: “pessoas ndo se apaixonam por estratégias, elas se apaixonam por historias”
(CARVALHAL, 2014, p. 229). Mas como funciona essa representatividade, fora das
passarelas? Ronaldo Fraga responde a esse questionamento nos bastidores de seu
desfile, ao canal GNT:

A moda, até mesmo por uma questdo de sobrevivéncia, vai ter que
estabelecer um didlogo com o tempo em que ela esta vivendo agora [...] E a
nossa luz sobre os invisiveis. Essa face politica da moda vai além das roupas.
Quando me aproximei da pesquisa para a colecdo, por mais que ja soubesse...
ndo tem como nédo chocar. A média de vida de um transexual no Brasil é 35
anos; somos 0 pais que mais comete assassinatos contra travestis e
transexuais (FRAGA, 2016, 7 min. 50 5.)%.

Para Ronaldo Fraga, quanto mais objeto de pesquisa uma colecdo tiver, melhor.
O estilista sempre afirma que nunca é s6 uma colecdo de moda, ele sempre conta uma
historia (TRIP, 2012). Através das informagGes obtidas até aqui, sobre a marca Ronaldo
Fraga, concluimos que seu posicionamento se da por estilo de vida, que segundo Cobra

(2007 apud CARVALHAL, 2014, p.181): “tem a ver com a cultura € o universo

imaginario construidos em torno da marca”.

% Informagéo verbal, disponivel em video no site GNT, em outubro de 2016.
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Os ideais da identidade da marca giram em torno de: visdo, significado,
autenticidade, diferenciacdo, durabilidade, coeréncia, flexibilidade, comprometimento e
valor (WHEELER, 2012).

Assim sendo, segundo Dornas e Almeida (2015, p. 171), Ronaldo Fraga
estabelece um dialogo entre cultura, principalmente brasileira, com o mundo
contemporaneo. A proposta de suas cole¢bes gira em torno de romper as normas
vigentes, as tendéncias, 0 mundo comercial e mundano, resgata significados. As autoras
ainda afirmam que: “as colecdes de Fraga sempre se propdem a discutir questdes mais
profundas sobre o lugar da moda no contexto da diversidade cultural brasileira”.
Podemos citar também, segundo Janior e Andrade (2010), que 0 que mais se destaca em
todas suas colecdes € o carater de espetaculo. Colaborando com essas reflexdes, Garcia
(2007, p. 72-73 apud JUNIOR; ANDRADE, 2010, p. 227-228) afirma que a producio
de Ronaldo Fraga utiliza da sua memdria como chave para o passado e ganha
reconhecimento pelo seu deslocamento temporal: “compde narrativas que tragam uma
geopolitica capaz de desmascarar a homogeneidade das tendéncias de corpos, roupas e
programas de comportamento e vai enrodilhando essas memorias ladinas num mundo
deliciosamente miscigenado”.

A partir dessas afirmacdes, podemos definir o conceito da marca através de suas
principais caracteristicas: temporalidade, brasilidade, diversidade, empatia e cultura.
Conforme podemos observar na figura 10, no painel de identidade de marca, elaborado
pela autora, identifica visualmente tudo que foi afirmado anteriormente. Segundo
Treptow (2003, p. 61): “o painel de identidade da marca é uma colagem de figuras
relacionadas aos conceitos e valores que a marca projeta para 0 consumidor e quais
atributos intangiveis que oferece em seus produtos”. As imagens contidas no painel
buscam expressar as inspiracdes nas referéncias de Fraga, tais como, sua paixdo pelo
desenho, sua aflicio ao consumo acelerado, a questdo de trabalhar com temas
empaticos, defender a liberdade de expresséo, a cultura e a brasilidade, suas noc¢des de

tempo e seu contar histérias a partir das marcas de suas memorias.
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Figura 10 — Identidade da marca Ronaldo Fraga

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Ronaldo Fraga ha muito tempo ndo faz apenas roupa. Discursa sobre um Brasil
possivel, representando a moda, a emocao e a vida em pecas que vestem pensamentos
sobre a diversidade e sobre a pluralidade. Ele cita que a grande dificuldade para os
profissionais da area, é entender a moda além do vetor econémico, como patriménio
cultural. Ressalta que o mundo foi sacudido por uma crise que jogou as normas por
agua abaixo, ndo existe mais regra a seguir, a moda tem que ser entendida para além de
um produto (DONNA, 2011). O estilista defende que 0 momento que vivemos € 0
momento da criagdo, da autoralidade, e s6 sobreviverdo as marcas que tiverem alma, o
gue nenhum marketing compra (FFW, 2012).

Ronaldo Fraga afirma para Carvalhal (2014): “tem um lugar cada vez mais caro
de se chegar que é o canal do afeto. Somente o afeto pode gerar fidelizagdo, num

mercado de consumidores totalmente infiéis”. No ano de 2009 o estilista foi
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entrevistado e questionado sobre quem seriam 0s consumidores da sua marca,
afirmando que seu publico-alvo ndo tem faixa etaria definida e gira em torno de pessoas
formadoras de opinido dentro do grupo em que estdo inseridas, sendo que a maioria
dessas pessoas, na infancia foram taxadas como estranhas (FRAGA, 2009) 2*. Ou seja,
as pessoas que consomem a marca, assim como Fraga tém uma memdria afetiva e uma
conexdo com a cultura brasileira, criando assim, um vinculo entre criador, produto e
consumidor. Na figura 11, podemos observar caracteristicas do publico-alvo da marca,
levando em conta o marketing sensorial que de acordo com Kotler e Armstrong (2003),

traduz experiéncias a partir de: tato, olfato, paladar, viséo e audicéo.

Figura 11 — Pablico-alvo da marca Ronaldo Fraga

CULTURA
rasileira

L
h| torlas
Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para melhor comunicar o produto, sdo de suma importancia a pesquisa e a

constru¢cdo do seu publico-alvo. De acordo com Kotler e Keller (2006), para

% Ronaldo Fraga em entrevista & Jozane Faleiro, disponivel no blog da jornalista em dezembro de 2009.
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encontrarmos resultados bons ndo podemos atender todos os consumidores em
deferentes mercados. E necessario definirmos e segmentarmos, investigar e buscar o
conhecimento dos desejos e necessidades do publico que se pretende atingir. Os autores
ainda ressaltam que essa definicio se dara através de fatores geograficos e

demogréaficos, alem da compreensdo das caracteristicas comportamentais.

5.1.1 Mix de marketing

Conforme explicacdo de Kotler e Armstrong (2003, p. 3), o termo marketing
pode ser entendido como: “um processo administrativo e social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de
produtos e valor com os outros”. Treptow (2003) complementa essa visao afirmando
que o marketing é mais do que a compra e venda de produtos, trata-se de uma juncéo de
estratégias e técnicas para melhor aproveitamento das possibilidades do mercado,
pretendendo gerar satisfacdo e atender aos desejos dos compradores, a0 mesmo tempo
que visa o lucro dos vendedores. A autora ainda enfatiza que na visdo do marketing, o
consumidor/publico-alvo é quem tem poder absoluto. Buscando aumentar o
fortalecimento de uma marca e o impacto da empresa no mercado, impulsionando a sua
lucratividade, é importante fazer uso de um conjunto de atividades denominado mix de
marketing. Os instrumentos que o compde sdo: produto, preco, praga € promocao,
também denominados 4 Os (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Entdo, para melhor
compreensdo dessas caracteristicas para construcdo de uma marca, aqui sera investigado
0 mix de marketing da marca Ronaldo Fraga.

O produto € a base da empresa, afinal é através dele que as marcas atingem seu

publico-alvo, assim sendo, Kotler e Armstrong (2003, p. 204) definem produto como:

algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacao, aquisi¢do, uso ou
consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade. Produtos sdo mais
do que apenas bens tangiveis. Definimos amplamente, incluem bens fisicos,
servicos, eventos, pessoas, lugares, organizaces, ideias ou um misto de todas
essas entidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 204).

No que se refere a moda, os produtos derivam das colecOes, eles devem ser
projetados de forma estratégica, com inspiracbes na marca, gerando assim,
diferenciacdo e identificagdo (CARVALHAL, 2014). Para visualizar os produtos

desenvolvidos pela marca Ronaldo Fraga, foi realizado um painel, figura 12, com 0 mix
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de produtos, que segundo Kotler e Armstrong (2003) séo os produtos colocados a venda
em uma marca, podendo seguir, estes, em diversas linhas. Entdo, a partir da
investigacdo da marca observou-se que ela faz diversas parcerias com outras empresas,
assim mantém diversas linhas de produtos que vao desde o vestuario feminino até
cabides, livros, almofadas, maquiagem, calcados, linha masculina e infantil. Além de

palestras e workshops.

Figura 12 — Produtos da marca Ronaldo Fraga

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), prego ¢ o tnico dos 4P’s que gera
receita a empresa e é um dos mais flexiveis, podendo ser alterado rapidamente quando
necessario. Aos olhos do consumidor, representard o esforco para que se adquira o
produto. Carvalhal (2014) sugere que o pre¢o de um produto esta ligado ao seu valor
percebido e o consumidor sempre ira valer-se da percepcéo custo-beneficio. Lembrando
que o preco precisa ser definido além da logica, afinal j& que ele esti associado a
percepcao, as marcas podem usar isso como forma de criar seu significado. O autor
ainda acrescenta que o preco da concorréncia ndo deve ser determinante, competir por

preco é uma estratégia complicada.
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A marca Ronaldo Fraga possui linhas diferentes de produtos, entdo o preco é
diversificado. Atualmente a linha masculina é coadjuvante na loja, ndo indo mais para
desfiles, sendo substituida pela infantil. A pesquisa sobre valores do vestuério feminino
da marca se manteve limitada, pois ndo ha e-commerce ou qualquer outra multimarca
on-line que possa informar os valores. Entdo, a investigacdo se deu com base em
editoriais de moda. Na figura 13, podemos observar o menor valor encontrado que se
refere a uma blusa de R$ 79,00, resultado da parceria de Ronaldo Fraga com a Pompéia.

E o maior valo encontrado, de um vestido de R$ 2.900,00, informado em editorial.

Figura 13 — Preco da marca Ronaldo Fraga

b\ 4

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

E através da praca, também conhecida como canais de distribuicdo, que o
produto chegara e estara disponivel para o publico-alvo. Algumas empresas distribuem
direto ao consumidor final, outras utilizam-se de intermediarios. Também ha empresas
gue combinam as duas formas. A praca € determinante no sucesso de uma empresa, uma
vez que é ela quem ira disponibilizar a troca entre a marca e o consumidor (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003). De acordo com o site Ronaldo Fraga, a marca é comercializada
em duas cidades brasileiras, Belo Horizonte e Sdo Paulo, conforme figura 14, e algumas

multimarcas autorizadas. Ndo ha vendas pela internet.
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Figura 14 — Praga da marca Ronaldo Fraga

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A promocdo é a comunicacdo da marca. Segundo Carvalhal (2014, p. 253):
“independente do canal e da forma, sempre que se estabelece uma relagdo entre emissor
e receptor, um significado é transmitido”. E a conversa entre a marca e seus
consumidores durante todo o processo da venda. As empresas necessitam comunicar o
seu valor para seu publico, através de promocdes (KOTLER; KELLER, 2006). Quanto
mais a marca se manifestar, mais ela tem chance de tocar seu consumidor. Seja qual for
o canal de comunicacéo, ela necessita de historias (CARVALHAL, 2014).

Conforme a pesquisa realizada, foi montado um painel com a promoc¢do da
marca Ronaldo Fraga, figura 15, e foi constatado que a marca se aproveita dos desfiles
como maior meio de divulgacdo, além de editoriais. Outra forma bastante significativa
seriam suas exposic¢des, trazendo o mundo da moda para a arte. A marca também se
aproveita das midias como, site institucional, blog, Instagram, Facebook, Twitter, e-
mail e sua assessoria de comunicacdo. Suas redes sociais ndo sdo regularmente
atualizadas. O estilista ainda desenvolve projetos de geracdo de emprego e renda com
reafirmacéo cultural em cooperativas e comunidades ligadas a indudstria de confeccéo, o
que atrai bastante visibilidade para a marca. Além disso, aparece constantemente em

entrevistas.
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Figura 15 — Promocé&o da marca Ronaldo Fraga
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

5.1 MARCA CONCORRENTE: LAB

A marca LAB € um projeto independente dos irmdos Emicida e Evandro Fioti,
que nasceu em 2009, na época sob o nome de ‘Na Humilde Crew’. Atualmente, com o
nome de Laborat6rio Fantasma, o projeto engloba selo, gravadora, editora e vestuario. A
marca trabalha fora das referéncias massificadas e cria formas de expressao que utilizam
a moda como canal. A Lab. Fantasma tem um aspecto muito social, passando
mensagens, identificando, fortalecendo e wunindo pensamentos (ESTILISTAS
BRASILEIRQOS, 2015). A LAB também é produtora e ja tinha uma consideravel linha
de camisetas, moletons e bonés que era vendida nos shows, porém, recentemente, a
marca contou com o reforco de Jodo Pimenta®.

% Referéncia da moda nacional masculina e que também desfila sua marca homénima no SPFW (TRIP,
2016).
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A marca desfilou, pela primeira vez na SPFWTRANS42, a colecdo, nomeada
Yasuke, foi inspirada em um samurai negro de 1579, trouxe moletons de capuz
extralargo e camisetas onde se 1€ “lI love que-brada” usadas sob quimonos, como
podemos observar na figura 16. As pecas da colecdo tém uma grade extensa de
tamanhos. Emicida alerta que prefere nao colocar as pessoas em “caixinhas”, entdo nao
usa o termo plus size. Além disso a marca se tornou adepta ao sistema “see now, buy
2695

now
da marca (TRIP, 2016).

, € a colegdo estava disponivel para compra logo apds o desfile, no e-commerce

Figura 16 - Desfile da LAB no SPFWTRANS42

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A marca atende a todos os estilos e corpos e € liberta da classificacdo de género,
na passarela estavam modelos com diversidade de corpos, tons de pele e estilos.
Emicida afirma que: “nossa moda ¢ o espelho do Brasil e quer incluir o Brasil que ainda
¢ ignorado” (EMICIDA, 2016)%’. E ainda ressalta a importancia de participar de uma
estrutura como o SPFW, como forma de destacar a representatividade: “as cal¢adas séo
nossas e a gente ndo precisa repetir para as calcadas que elas sdo belas. A gente precisa
falar dentro desse lugar onde o padrdo de beleza é mais engessado, que a beleza das
calcadas interessa pra esse lugar [...] Que vocé olhe para aqueles modelos, olhe para a
masica que esta tocando e falasse: isso € para mim também” (EMICIDA, 2016, 2 min.
455.)%,

% Nesse sistema, o tempo entre os desfiles e a chegada das pecas as lojas diminui e se torna quase
imediato (FFW, 2016).

%" Emicida em entrevista ao GNT, disponivel no site do canal em outubro de 2016.

%8 Informacéo verbal, disponivel em video no site GNT, em outubro de 2016.
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Segundo Wheeler (2012), a identidade da marca € tangivel fazendo um apelo aos
sentidos, as melhores identidades tém o poder de impulsionar uma marca. Torna as
ideias e os significados mais acessiveis, ampliando a diferenciacdo e o reconhecimento.
Enfatiza que por trds de toda grande marca existe uma estratégia de posicionamento
muito bem estruturada: o posicionamento aproveita-se das mudancas que ocorrem na
demografia, tecnologia, ciclos de marketing, nas tendéncias e nas brechas de mercado
visando encontrar novos meios de ter a atencdo do publico consumidor. Como foi
possivel observar nos capitulos anteriores, estamos em tempo de transicdo, as pessoas
querem ser representadas e fazer parte de algo maior do que simplesmente uma compra.
Precisam ver nas cole¢des o reflexo do que vém nas ruas. A ressignificacdo de conceitos
através das roupas, uma moda com os valores da LAB, que trabalha com uma moda
democratica e inclusiva, com o conceito da diversidade e uma tabela de precos
consideravel foi o0 que fez a marca ser escolhida como uma possivel concorrente.

Segundo Treptow (2003, p. 80): “concorrente ¢ toda aquela empresa que visa o
mesmo mercado satisfazendo as mesmas necessidades”. Ainda afirma que analisar a
concorréncia é imprescindivel antes de definir uma tabela de precos. Miranda (2003
apud TREPTOW, 2003) ressalta que é necessario estar ciente das atividades dos seus
concorrentes, e aquilo que eles conseguem executar melhor. Carvalhal (2014) destaca
que se uma marca deseja ocupar uma posicdo forte no mercado, ndo deve ignorar a
posicdo de seus concorrentes. Assim sendo, 0 primeiro passo para a analise de
concorréncia € investigar marcas que oferecam produtos similares, tenham o mesmo
publico alvo e busquem trabalhar na mesma linha de pensamento ou conceito.

Para Treptow (2003, p. 57), sdo duas as maneiras mais eficientes de uma marca
se posicionar: através da definicdo do produto ou através da definigdo da identidade: “a
identidade da marca é um dos diferenciais que podem influenciar o consumidor na sua
decisdo de compra”. Para melhor compreensdo dessa ideia, Treptow (2003, p. 59) ainda
cita um exemplo utilizado por Tom Ford: “muitas marcas produzem calgas pretas. O
que vai fazer com que uma cliente compre esta e ndo aquela € a sua afinidade com a
marca’.

No que se refere a identidade da marca LAB, Emicida diz que foi realizada uma
pesquisa no inicio do ano para identifica-la, e apds tanto tempo, foi concluido que a
esséncia da LAB ‘€ nois’, ¢ o que da a sensagdo de pertencimento (LABFANTASMA,
2016).
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Emicida (2016)* rebate a falta de inclusdo na moda, em entrevista a Lilian Pacce:

Viajando em uma parada de humanidade: como vocé cria uma atmosfera que
convida as pessoas a fazerem parte daquilo? Estamos num momento em que
falamos de combater o machismo, o racismo, a homofobia, a transfobia e
varios outros temas; mas essa luta é pra gente ter uma atmosfera em que
todas as pessoas se sintam incluidas, parte disso, fortes pra ter voz.

Na figura 17, é possivel observar conceito da marca, através de um painel de

Imagens que representa seu valor, sua esséncia e sua identidade.

Figura 17 — Identidade da marca LAB
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Buscando compreender melhor quem é o publico-alvo da marca LAB, procurou-
se entender seu posicionamento no mercado de moda. Kotler e Keller (2006, p. 305)
definem que posicionamento €: “a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa
para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo [...] O resultado do
posicionamento € a criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada no cliente”.

Podemos, entdo, dizer que a LAB mantém seu posicionamento por tipo de cliente, que

# Disponivel no site Lilian Pacce, em outubro de 2016.
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segundo Cobra (2007 apud CARVALHAL, 2014, p. 181) significa: “que as pessoas
tendem a projetar a sua individualidade pelo uso das marcas que as identifiquem com o
grupo a que pertencem ou gostariam de pertencer”. Focando por exemplo em
comportamento e estilo de vida do consumidor.

E possivel entender, entdo, que as pessoas que consomem os produtos da marca
LAB séo um coletivo de amantes de arte urbana, que trabalham movidos pela paixao
aquilo que estdo fazendo e que gostam de se ver representados e representando uma
causa, algo maior do que ‘apenas’ produtos. Conforme podemos as caracteristicas

observar no painel de pablico-alvo, na figura 18.

Figura 18 — Publico-alvo da marca LAB
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

5.1.1 Mix de marketing

Anteriormente compreendemos a definicdo de mix de marketing e como ele tem o poder
de fortalecer uma marca e aumentar o impacto da empresa. Assim sendo, aqui
analisaremos o produto, o prego, a praca e a promoc¢éao da marca concorrente: LAB.

Na figura 19, analisam-se os produtos comercializados pela marca séo: CDs,

DVDs, LPs, bonés e vestuério.
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Figura 19 — Produtos da marca LAB
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Para a definicdo de preco desses produtos existem diversas maneiras, que vao
variar de acordo com o mercado e publico que se quer atingir. Para melhor entender o
valor aplicado aos produtos da marca no mercado, serd necessario estudar o prego. A
marca LAB possui outras linhas além do vestuario, como os CDs, DVDs e LPs, entdo
sua definicdo de preco varia bastante. A figura 20 refere-se ao seu menor e maior preco.

O menor ¢ a linha de CDs e 0 maior € um moletom.
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Figura 20 — Pre¢o da marca LAB
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Conforme a investigacéo realizada através do site da LAB, a marca esta presente
em 8 estados brasileiros, em lojas multimarcas: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas
Gerais, Bahia, Rio Grande do Sul, Mato Grosso do Sul, Santa Catarina e Pard. Além
disso, a marca também comercializa seus produtos através de seu e-commerce. A figura

21 representa as pragas da marca.

Figura 21 — Praca da marca LAB
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

A marca LAB, também atua como produtora de diversos artistas do rap

brasileiro, e os mesmos utilizam as roupas da marca, isso por si s ja € uma das maiores
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formas de divulgacdo da empresa. Utiliza diversos meios de comunicagdo, com 0
intutito de fidelizacdo de seus clientes. Recentemente, uma forma de divulgacdo que
rendeu bastante visibilidade para a marca foi ter desfilado no SPFWTRANS42.
Também aproveita-se de seu site institucional e suas redes sociais, como podemos
observar na figura 22, conseguindo assim manter uma ligacao direta com seu publico.
Esta presente em midias como: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e WhatsApp. A
LAB utiliza estratégias como primeira troca gratuita, newsletter e pontos de fidelidade.
Através de comentarios de consumidores, no Facebook da marca, foi possivel constatar

que a empresa também envia brindes a seus clientes.

Figura 22 — Promocé&o da marca LAB

RECEBA NOTICUS, AGENDAS, NOVIDADES.

POLITICA DE TROCA E REENVIO Stoesomios

A primeira troca na Laboratorio Fantasma ¢ gratuita

LAB
FANTASMA

CENTRAL DE RELACIONAMENTO

Loja Laboratério
Fantasma

Horario de segunda a
sexta, dan 30 30 130 @ das 14 2 180

s B =i
: FANTASMA

&)

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

5.4 AMARCA

Segundo Carvalhal (2014), € na definicdo de identidade da marca que € possivel
criar um atrativo, ressaltando os principais atributos que fardo a marca ser especial. E
com isso, ativando um senso de reconhecimento e lembranca.

Ao investigar sobre a representatividade de género na moda, verifica-se a
possibilidade da constru¢do de uma marca que seja voltada a diversidade, buscando tal
identificacdo social de forma mais abrangente. Afinal, como constatamos no capitulo 2,
as identidades ndo sd@o fixas nem unificadas, um mesmo individuo pode ter inimeros

eus”, e propor materializagdes com base em percepcdes muito prontas, acaba por nao

respeitar esse conceito.



63

As marcas que analisamos no capitulo 4, tinham como objetivo atingir o mesmo
consumidor, porém, muitas vezes, acaba atingindo outro publico, seja pela estética da
marca ou pela defesa da causa. Ou seja, encontramos 0 mesmo produto no cotidiano de
pessoas diferentes. Entdo, ndo seria contraditorio intitular-se genderless (como era o
objetivo no inicio da pesquisa), uma vez que aqui propomos a desclassificacdo como
forma de expressdo de identidade? N&o serd que acabariamos criando mais um
segmento junto ao masculino e ao feminino?

Assim, a partir destes questionamentos, a marca propde um desafio: posicionar-
se de forma a desclassificar como meio de olhar para dentro do consumidor. Assim
sendo, segundo Cobra (2007, apud CARVALHAL, 2014) a marca se posicionaria por
tipo de cliente, uma vez que pretende agrupar seus consumidores por afinidade, ndo por
género ou classe social ou idade ou qualquer outro tipo de classificacdo que talvez ja
ndo caiba mais na sociedade contemporanea.

Wheeler (2012) sugere que o0 processo de criacdo do nome de uma marca segue
diversos passos, que Sd0 respectivamente: a revisdo de seu posicionamento e a
organizagdo, a criacdo de um critério e a utilizacdo de brainstorming®, e por fim, a
conducdo da triagem inicial, teste conceitual e a triagem legal final. Além disso, a
autora acrescenta que a criagdo do nome da marca é um processo complexo e criativo.
Portanto, com inspiragcdo na marca Ronaldo Fraga que utiliza a moda como forma de
conscientizacdo e transformacdo social, buscando referéncias na cultura brasileira e
contando histdrias, a autora cria a marca OMNIAS8 através de processos de pesquisa e
brainstorming. A tradu¢do livre do nome criado ¢ “tudo”, com inspiragdo na expressao
“omnia vincit”, que é um termo latino com autoria de Virgilio, conhecido como um dos
maiores poetas de Roma, significa alguém que vence tudo. Ja a representacdo do
nimero 8 tem a intencdo de simbolizar o cruzamento de dois circulos, propondo
caminhos infinitos que se entrelacam continuamente. Reflete assim, o conceito que a
marca pretende passar atraves da criacdo de pecas de vestuario. A pronincia do nome
da marca é exatamente como esta escrita, mantendo o som do M mudo.

Com a intencdo de criar uma marca que encontre equilibrio e reconhecimento,
buscou-se tracar um planejamento estratégico que envolve a identidade visual e

aspectos que girem em torno de seus principios norteadores, que sao:

%0 A técnica propde testar e explorar a capacidade criativa de individuos ou grupos. Utilizando seus
pensamentos e ideias para que possam chegar a um denominador comum, a fim de gerar ideias
inovadoras que levem um determinado projeto adiante. Nenhuma ideia deve ser descartada ou julgada
como errada ou absurda (SIGNIFICADOS, 2016).
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e Missdo: A marca se interessa em desenvolver, produzir e comercializar moda
que vista pessoas e identidades, ndo apenas corpos. Buscando junto a isso, o
reconhecimento dos consumidores, sendo sindnimo de representacdo da
diversidade.

e Visdo: Consolidar a marca no mercado, redefinindo os padrdes de beleza e
gerando representatividade. Somando a isso, o desenvolvimento de pecas
exclusivas e de qualidade que prolonguem a vida do produto.

e Valores: Satisfacdo do cliente, valorizacdo das pessoas, confiabilidade,

responsabilidade social e respeito ao meio ambiente.

Treptow (2003) ressalta que a identidade visual da marca influenciara
diretamente na decisdo de compra do consumidor, pois a marca acaba se tornando
superior ao produto. Entdo a identidade deve ser levada em conta na construcdo do
logotipo, uma vez que ela funciona como assinatura, serd o primeiro componente
reconhecido imediatamente pelo cliente. Na figura 23, apresenta-se a identidade visual

da marca.

Figura 23 — Identidade visual da marca OMNIAS8
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Ha estudos que, segundo Carvalhal (2014, p. 65), “apontam que os
consumidores decidem entre marcas tomando como base a personalidade percebida”.
Ou seja, ele defende afirmar que o consumidor espera vestir a identidade da marca,
utilizando ela como uma forma de expressdo. Partindo disso, na figura 24 podemos
compreender os conceitos que a OMNIAS8 pretende passar. As imagens contidas no
painel expressam as inspira¢es da marca, como por exemplo, a redefini¢do de padrdes
de beleza, ir além dos limites impostos, conhecer o consumidor além do seu exterior e
defender sua liberdade de expressdo, ter empatia pelo seu publico-alvo enxergando cada

individuo como unico, trabalhar as pegcas com cortes minimalistas e assimetria e uma
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estética que seja possivel o reconhecimento da marca, sem necessidade de olhar a sua
etiqueta. E, por fim, adaptar a marca a0 momento que estamos vivendo, onde, como
reflete Rodrigues (2016), o apetite pela novidade se tornou insustentavel. O fundador da
Box 1824°! ainda completa afirmando que, mais do que nunca a moda tera de comecar a
olhar para as pessoas, pois, hoje, seus desejos individuais falam mais alto do que
qualquer padronizacdo. Ou seja, a marca pretende criar uma moda que faca sentir e
tenha sentido, investir na valorizacdo do consumidor e sua esséncia e ir de encontro ao

consumo acelerado.

Figura 24 — Identidade da marca OMNIAS8
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

31 pesquisa de tendéncias em consumo, comportamento e inovagao.
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Por meio das informacOes obtidas através de pesquisas, se faz necessario
entender o publico-alvo da marca. Carvalhal (2014) nos esclarece que para que
tenhamos um relacionamento prospero, precisamos entender com quem nds estamos nos
relacionando. Ap6s a compreensdo de quem é a marca, devemos buscar quem sao as
pessoas que serdo capazes de se envolver emocionalmente com nossa proposta.
Carvalhal (2014, p. 195) ainda bate na tecla daquilo que a marca OMNIAS8 se propde,
que ¢ a definicdo do publico através de afinidades, ressaltando: “cada vez mais, as
pessoas tém se juntado em volta de afinidades, interesses comuns, gostos, vontades e
crengas, que vao muito além dos requisitos de segmentacao usados antigamente”. Assim
sendo, na figura 25, podemos analisar o publico-alvo da marca. As imagens que estdo
no painel a seguir tem o intuito de representar os consumidores da marca, que cada vez
mais se importam com o processo de producdo de suas roupas, destacam que a industria
deveria se preocupar mais com suas afinidades, habitos e interesses. Acreditam na
beleza verdadeira sem padrOes a serem seguidos, defendem que as roupas nao tém

género, sdo pessoas livres de rétulos e esteredtipos.

Figura 25 — Pablico-alvo da marca OMNIAS8
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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A OMNIAS sera construida com base em um ready to wear®® prético, a cultura
brasileira inspira a estamparia e as texturas que serdo utilizadas na marca. A colecdo ird
buscar entregar praticidade, equilibrio e atemporalidade, priorizando trabalhar com
producdo totalmente brasileira. Como pretende produzir pecas em menor gquantidade,
também busca entregar exclusividade e qualidade. Também pretende-se aplicar um
conceito de A.M./P.M.** aumentando as possibilidades de uso do produto. Svendsen
(2010) defende que simbolos confirmam identidade, e eles devem significar algo para
qguem os carrega. Partindo desse ponto de vista, a colecdo de vestuario buscara trabalhar,
também, com signos trazendo nas roupas uma forma de seu usuario se expressar. A
marca oferece aos seus consumidores uma nova Visdo para as pecas consideradas sem
género: a ndo classificagdo. Enxergar as roupas, como roupas apenas, com foco na
representacdo e na diversidade.

Projeta-se criar produtos com qualidade e exclusividade, aliando formas
geomeétricas, assimétricas e cortes minimalistas. Os tecidos pensados para as pegas vao
dos estruturados com volume aos fluidos com transparéncia e movimento. No que se
refere a forma das pecas, sera pensado em uma modelagem tanto ampla quanto justa,
que respeite as diferencas anatbmicas do corpo masculino e feminino, que ande em
acordo de medidas. O prego dos produtos que a marca ird oferecer serdo definidos apds
a criagdo da primeira colecdo, levando em conta a matéria-prima, critérios de
exclusividade, custo e lucratividade. A marca inicialmente pensa na distribuicdo de seus
produtos através de e-commerce, sem lojas fisicas. O produto sera entregue em
embalagem personalizada que sera pensada posteriormente, mas que traduzird a
identidade da marca. Para a promoc¢éo planejam-se editoriais, site institucional e redes
sociais como Facebook e Instagram.

Também estdo previstos materiais graficos como tags, sacolas, embalagens,
cartdo de visita, fita adesiva personalizada com o intuito de lacrar as caixas que seréo
enviadas para o consumidor e outros materiais que seja percebida a necessidade, para a
comunicacdo. Planejam-se, também, etiquetas téxteis que serdo costuradas nas pecas,
com mensagem exclusiva dedicada a cada consumidor que adquirir a pega, como por

exemplo, a figura 26.

%2 Tradug#o livre: pronto para usar (USEFASHION, 2016).
%3 Roupas que vao do dia para noite, ou da noite para o dia.



Figura 26 — Planejamento de etiqueta

Fonte: The Odyssey (2016).
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6 CONSIDERACOES PARCIAIS

A presente pesquisa teve como principal objetivo, analisar como as normas de
género se estabelecem na cultura de consumo contemporanea e questiona-las através do
desenvolvimento de uma colecdo de moda, inicialmente, sem género. Porém, no
decorrer da investigacdo e do levantamento de dados, percebeu-se que esta definicdo
por si s ja estaria classificando individuos. Partindo disso, compreendeu-se que o ideal
seria 0 desenvolvimento de uma colegdo mais abrangente, que continuasse a pensar na
criacdo de roupas para pessoas, apenas, e nao para corpos masculinos ou femininos,
porém, sem se intitular genderless, juntando isso a criagdo de uma marca que represente
a diversidade. Entendemos entéo, que o objetivo geral do estudo foi alcangado, ainda
que, ao longo do estudo, ao invés de encontrarmos respostas totalmente definitivas
sobre 0 que abordamos, a cada capitulo nos deparamos com mais questionamentos
acerca do tema, necessitando exercer a empatia com o publico analisado.

Para responder o problema, que era como as normas de género se estabelecem e
como desestabilizé-las para criar uma colecdo de vestuario genderless (sem reforcar
esteredtipos e sem a apropriacdo do feminino ao masculino ou vice-versa), tinhamos
como primeira hipotese sugerida que o género é culturalmente formado, para entéo,
poder partir do pressuposto de que a roupagem pode interferir em tal constructo. E
possivel afirmar que essa suposicdo foi confirmada através dos estudos feitos no
subcapitulo 2.1, onde compreendemos que a sociedade é heteronormativa e condena
quem esta fora dos padrdes impostos por ela, gerando tensdo nas relaces sociais, uma
vez que a roupagem tem o poder de legitimar um sexo no corpo de seu Usudrio.

Além disso, trouxemos, também, a hip6tese de que através da cultura material, a
moda surge como aliada na tentativa de rompimento dos esteredtipos impostos pelas
normas ideais de género, proporcionando representatividade. Essa ideia foi parcialmente
confirmada, uma vez que durante todo o desenvolvimento da pesquisa foi salientado o
papel da moda como norteador de identidade, entdo, a moda tem o poder de gerar
representatividade e romper os estere6tipos impostos pelas normas ideias de género,
contudo, como observamos no capitulo 4, as marcas estdo mais interessadas em utilizar
esse poder como forma de marketing e divulgacdo. Assim sendo, esse poder que a moda
possui, esta sendo usado pela grande maioria, como uma forma de apropriacdo e nao
representacdo. Acredita-se, tambeém, que os objetivos especificos foram atingidos, visto

que eram: conceituar os estudos de género; compreender a cultura de consumo
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contemporanea; analisar o posicionamento de marcas de moda em relacdo ao assunto;
desenvolver uma marca autoral para a colecdo de vestudrio, que busque o
reconhecimento dos consumidores que se entendem cada vez menos como femininos ou
masculinos.

A autora sente-se contente, realizada e emocionada com a pesquisa, pois lhe
proporcionou um conhecimento do qual nunca serd esquecido. Através do estudo, até
aqui, foi possivel compreender muito além daquilo que a autora acreditava ja entender.
No que se refere ao dialogo, que ndo estava previsto no inicio da pesquisa, é viavel
afirmar que poder conversar com uma possivel consumidora, que se entende como uma
pessoa de género fluido, foi extremamente enriquecedor. Podendo, através desta
conversa, validar algumas hipdteses sobre a falta de representatividade que se tem no
mercado de moda sem género.

A partir disso, foi criada a marca OMNIAS8 que pretende utilizar a moda, assim
como sua marca de inspiracdo Ronaldo Fraga, como forma de conscientizagdo e
transformacdo social, com referéncias na cultura brasileira e contando historias. A
marca autoral tem interesse em vestir pessoas e identidades, ndo apenas corpos.
Buscando ser sindnimo de representacdo da diversidade. Esse processo de criacdo foi
extremamente positivo e enriquecedor para a autora. E importante, também, ressaltar
que o presente estudo esta em fase de desenvolvimento e serd contemplado uma colecéo

de moda na proxima etapa.
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