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RESUMO

Esta pesquisa pretende desenvolver analises semibticas sobre o0s signos de género
na publicidade e propaganda de moda. Ela busca entender como a propaganda de
moda representou 0s papéis e as identidades de género, e como construiu e
manteve estereotipos determinados para homens e mulheres. A moda € um sistema
semidtico que atua com codigos na construcdo de significacdo em direcdo aos
papéis de género. Ela expressa as ideias das pessoas de como homens e mulheres
devem se apresentar. Mas, em uma sociedade liquida e hipermoderna como
Bauman e Lipovetsky definem, ndo seria limitador continuar categorizando o vestir
corpos de forma binaria? Butler afirma que o corpo é socialmente significado como
um meio passivo, sobre o qual se inscrevem significados culturais. Também pode
ser significado como o instrumento pelo qual a vontade de apropriagdo ou
interpretacdo determina o seu significado cultural. Logo, o corpo € construido a partir
dos signos da identidade cultural de género. Durante o século XX houve ciclos
culturais que traziam novos referenciais de identidade, especialmente na cultura
pop. David Bowie, Prince e, também artistas brasileiros, como Ney Matogrosso,
foram figuras importantes para a cultura pop e para elevar a discussdo sobre
identidade de género para além do espectro binario - ainda que como excecdes
artisticas. Hoje, autores contemporaneos como Connel e Killermann colaboram no
trabalho de construir novos significados para os papéis de género. Esta pesquisa se
limita a analisar a propaganda de moda brasileira, podendo considerar marcas
estrangeiras que veicularam suas campanhas em territério nacional. Assim como
Barnard, Bauman, Lipovetsky e Butler, autores como Connell, Foucault, Killerman,
Santaella e Polhemus fazem parte do quadro teérico que busca fundamentar este
estudo que terd como metodologia de analise a base da semibdtica psicanalitica e o
uso das categorias lacanianas (real, simbdlico e imaginario), que, a partir dos anos
90, sera combinado com as novas significacdes de género de Killermann, em busca
de uma analise ndo binaria sobre género. O corpus da pesquisa € composto por
imagens e videos publicitarios de moda veiculados em canais proprietarios das
marcas no Brasil entre 2014 e 2018. Serdo analisadas duas imagens e dois videos,
que foram importantes e geraram grandes discussbes acerca das representacdes
dos papéis de género. Tais analises tém nos elementos de design de moda como: a
saia, a calca jeans e o salto alto o ponto de partida da articulagdo junto a
propaganda para o entendimento de como se d& a cristalizacéo de tais papéis.

Palavras-chave: género, signos de género, propaganda de moda, analise
publicitaria, semiotica psicanalitica.



ABSTRACT

This research intends to develop semiotic analysis about the signs of gender in
advertising and fashion propaganda. It seeks to understand how fashion propaganda
represented gender roles and identities, and how it built and maintained stereotypes
for men and women. Fashion is a semiotic system that acts with codes in building
meaning towards gender roles. It expresses people's ideas of how men and women
should perform. But in a liquid, hypermodern society like Bauman and Lipovetsky
define, would it not be limiting to continue categorizing bodies in a binary way? Butler
states that the body is socially signified as a passive medium, upon which are
inscribed cultural meanings. It can also be signified as the instrument by which the
will to appropriation or interpretation determines its cultural meaning. Therefore, the
body is constructed from the signs of the cultural identity of gender. During the
twentieth century there were cultural cycles that brought new references of identity,
especially in pop culture. David Bowie, Prince and also Brazilian artists such as Ney
Matogrosso were important figures for pop culture and to raise the discussion about
gender identity beyond the binary spectrum. Today, contemporary authors such as
Connell and Killermann collaborate on the work of constructing new meanings for
gender roles. This research is limited to analyzing Brazilian fashion advertising.
Barnard, Bauman, Lipovetsky and Butler, authors like Connell, Foucault, Killerman,
Santaella and Polhemus are part of the theoretical framework that seeks to base this
study that will have as a methodology of analysis the basis of psychoanalytic
semiotics and will use the Lacanian categories: real, symbolic and imaginary. The
corpus of this research is composed of images of fashion propaganda and videos
published on proprietary brands channels in Brazil between 2014 and 2018. Two
images and two videos will be analyzed, which were important and generated big
discussions about representations of gender roles. Some elements of fashion design
such as: skirt, jeans and high heels will be used at analysis to understand the
articulation between fashion, bodies and how propaganda could have intensified the
crystallization of gender roles.

Keywords: gender, fashion advertising, semiotic.
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INTRODUCAO

A partir de 2015 surgiu um levante de questionamentos sobre identidades e
papéis de género na sociedade brasileira. Acredita-se que este assunto vem sendo
indagado pelo poder de voz coletivo proporcionado pelas redes sociais conectadas
pela internet. Neste mesmo ano, as campanhas publicitarias de cerveja, que sempre
usaram belas e esculturais mulheres vestidas em roupas cada vez menores,
comegaram a ter seu fim tragado. Um exemplo muito discutido na sociedade, em
especifico na comunidade académica, e ilustrativo dessa tomada de discusséao foi o
uso da expressao "deixe 0 ndo em casa" na campanha de carnaval de 2015 daquele
ano pela marca Skol. Nesse sentido, os debates sobre o tema tém movimentando a
ressignificacdo desses papéis e da forma como as pessoas sao representadas na
publicidade e propaganda no pais, demarcando um movimento necessario no atual
cenario brasileiro.

Desde entdo, a cada nova campanha publicitaria, as marcas tém tentado
melhorar seus posicionamentos perante a opinido publica, evitando ser alvo de
criticas sobre como sua forma de se comunicar poderia reforcar estereétipos e
configurar a chamada ‘cultura do estupro’, termo cunhado em 1974 por Noreen
Connell e Cassandra Wilson.

A pesquisa cientifica no campo do género ndo é recente. O livro de John
Money (1970), Man & Woman, Boy & Girl, inicia o questionamento sobre papéis de
género criados e cultivados para meninos e meninas, que consequentemente
formam papéis sociais na vida adulta. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS)
define género como o referencial aos papéis, comportamentos, atividades e atributos
socialmente construidos que uma determinada sociedade considera apropriados
para homens e mulheres e que 'masculino’ e 'feminino’ sdo categorias de género.

Rayell Connell diz que, no cotidiano, tomamos género como algo dado:
‘Reconhecemos pessoas como homem ou mulher, menino ou menina,
instantaneamente. S&o formas quase naturais de identificacdo, que geram
desconforto quando alguém néo se encaixa nesse padrdo (CONNELL, 2015, p. 36).
Entretanto, o emprego da palavra natural se faz equivocado, pois nao seria correto
definir o que € ser homem e o que é ser mulher pelas concepcdes da natureza
simplesmente, assim como ndo é adequado definir género apenas por normas

sociais (CONNELL, 2015). As pessoas constroem a si mesmas como masculinas ou
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femininas, reivindicando ou concordando com o lugar ou os papéis que lhes séo
conferidos. E a partir dessas orientagdes que se torna necessaria a desconstrugio
binaria do género.

Homens e mulheres vém sendo representados na publicidade e propaganda
em papéis de género delimitados socialmente, enquanto as marcas tém sido
constantemente assistidas pela opinido publica em busca de mais
representatividade e repreenséo pelo uso da sexualidade. Mas de onde viria essa
inesgotavel estratégia que usa 0 sexo para criar posicionamentos de marcas de
moda na mente das pessoas? Como a moda usou esse recurso em suas
campanhas publicitarias?

O objetivo desta pesquisa é desenvolver analises semidticas sobre os signos
de género na propaganda de moda brasileira para entender como ela representou
0s papéis e as identidades de género.

Essa investigagdo comeca pela propria historia da moda e do vestuéario. Antes
mesmo da propaganda, o vestuario ja cumpria seu papel comunicador, onde cores,
cortes e modos de usar expressavam classe social, género e crenca. Por isso,
buscaremos investigar, inicialmente, como esses elementos de design agiram bem
antes de se chegar a propaganda como conhecemos.

Nunca foi tdo importante investigar o0 género e seus signos na propaganda de
moda, que molda a forma como as pessoas se vestem e se apresentam como parte
da sociedade. O questionamento sobre o que é "ideal" e o "certo versus errado" na
forma de se expressar é cada vez maior entre as pessoas e circula na velocidade
gue a internet proporciona.

De acordo com Simone de Beauvoir (1949), ninguém nasce mulher, mas sim
torna-se mulher. Com essa sentenca, a filésofa francesa explica que a categoria de
género mulher € moldada socialmente através da historia e precisa ser repensada.
Se o sujeito se torna mulher, haveria uma abertura para que o sistema binario nao
represente mais o que define uma mulher ou ndo. Poderia a propaganda de moda,
bem como seus elementos de design, subverter o significado de roupas para
homens e roupas para mulheres?

Os ultimos anos foram de mudancas em escalas jamais vistas no que se diz
respeito ao acesso a informagédo através da midia e da publicidade. O periodo
estimulou questionamentos e, mais que isso, deu voz para pensamentos

adormecidos. E preciso compreender as mudancas de comportamento da sociedade
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liguida (Bauman, 2001) e hipermoderna (Lipovetsky, 2004), e entender as novas
expressdes de género, que podem representar um novo caminho para propaganda
de moda brasileira.

A interpretacéo sobre o papel social do género reflete claramente no vestuario
adotado pelas pessoas. Entender como a propaganda de moda e os elementos de
design representam e interferem nesse processo € parte do resultado buscado por
esta pesquisa, que pretende fazé-lo por meio de analise de imagens publicitarias de
moda escolhidas a partir dos elementos de design que se apresentam.

O final do século XX foi tdo diversificado que ndo houve um senso comum
para adjetivar a realidade da moda no pais. Jodo Braga, fala sobre hibridismo,
pluralidade, mix, supermercado de estilos, multiplicidade, pds-modernidade,
hipermodernidade e multiculturalidade da moda: "com essa mistura de identidades,
conceitos, tribos, comportamentos, propostas e tendéncias, o que passa ter valor € a
subjetividade, ou seja, a maneira como cada um interpreta e se identifica com toda
essa multiplicidade de opcdes” (BRAGA, 2013, p.116).

Por fim, & necessario um olhar semiético e psicanalitico para que possamos
analisar a propaganda de moda e seus elementos de design com o viés do género.
Butler (2010, p. 25) diz que "género ndo deve ser meramente concebido como a
inscricdo cultural de significado num sexo previamente dado [...] tem de designar
também o aparato mesmo de producdo mediante o qual os proprios sexos Sao
estabelecidos". A Semiotica Psicanalitica e a clinica da cultura de Santaella e Hisgalil
(2013) serdo a base para esta andlise, bem como o uso das categorias lacanianas
(real, simbdlico e imaginario) para identificar nas imagens e nos textos a forma como

a propaganda de moda atuou na construcao social do género.



13

1. SIGNIFICANDO A MODA

A moda é um sistema semiético que atua com cdédigos na construcdo de
significacdo em direcdo aos papéis de género de tempos em tempos. Como um
sistema, ela ajuda a dar forma as ideias das pessoas de como homens e mulheres
deveriam se parecer e se vestir. Segundo Godart (2010), a moda afirma, une,
separa e identifica. Ela € um lugar de encontro entre as diferentes disciplinas das
ciéncias sociais.

No entanto, a moda tem um carater muito ambiguo, que a situa entre as artes
e a industria, influenciando ndo apenas o consumo e a economia, mas a cultura.
Segundo Godart (2010), a moda ndo gera objetos, mas simbolos. Assim, ela nédo
transforma tecidos em roupas, mas cria objetos portadores de significado, ou seja,
uma industria de fornecimento de instrumentos performativos.

Como uma industria criativa, a moda carece de informacdo cientifica, que
muitas vezes nao é levada a sério. Mas como nao levar a sério uma linguagem tao
interdisciplinar, que expressa quem somos ao mundo?

A moda pode ser definida como uma industria, com profissionais e um
mercado altamente rentdvel. Para esta pesquisa utilizaremos a definicdo de
Benvenuto (2000), a partir da qual a moda pode ser definida como um tipo de
mudanca social especifica, regular e ndo cumulativa. E que, além do vestuario, se
manifesta em multiplos dominios da vida social. Essa mudanca regular se da na
pratica, como elementos praticos em colecfes divididas por esta¢cbes, por exemplo.
E ndo é cumulativa, pois sempre tenta se reinventar e deixar para tras o que ja foi
lancado e exaustivamente usado.

Como mudanca social, a moda se manifesta, por exemplo, também em outros
setores que néo o vestuario, como na escolha dos nomes dos bebés, na adocédo de
novas praticas e ideias de consumo, como nas plantas das casas contemporaneas
ou na quantidade de "porta-objetos" dos automoéveis. "Ela também apresenta a
especificidade de ser caracterizada por uma demarcacdo muito nitida entre
componentes femininos e masculinos” (GODART, 2010, p.13).

A expressdao moda vem do latim modus e significa modo, maneira,
comportamento. Em francés, mode, significa uso, habito e estilo. Em inglés a
etimologia da palavra fashion remete ao latim factio, que significa fazendo ou

fabricado, de carater industrial.



14

A industria da moda constitui um ponto de partida para outras industrias da
cultura em geral, primeiramente por sua importancia econémica, mas também pela
sua onipresenca nas numerosas esferas da atividade econdémica e social. Para
Godart, a moda €, em muitos aspectos, um "fato social total* (GODART, 2010, p.16).

Como fato social total, a moda mobiliza em certos casos a totalidade da
sociedade e de suas instituicdes. Além de ser simultaneamente artistica, econdmica,
politica e socioldgica, ela atinge questbes de expressdo da identidade social, de
acordo com Godart (2010). Portanto, a moda é uma industria em que a elaboracéo
do significado € central, quer quando se trata dos estilos ou das identidades dos
grupos e dos individuos.

Ted Polhemus, antropdlogo americano, escritor e fotégrafo, € criador do
conceito de moda metrd, uma teoria aplicada para definir a moda a partir da década
de 90. Para Polhemus, nas palavras de Braga,

(...) as estacdes (tribos) sdo muitas, pega-se o 'trem' em qualquer
uma e a qualquer momento, pode-se descer repentinamente e mudar
completamente de dire¢do, conforme o desejo de cada um. Cada
pessoa constréi seu visual e sua identidade ao seu modo, utilizando

elementos de uma Unica ou de véarias tribos. (POLHEMUS apud
BRAGA, 2008, s.p.).

O ser humano, enquanto sujeito criador de cultura, constroi, cria e recria
diferentes praticas culturais. Se apropria, traduz, reinventa sua identidade e mesmo
sua cultura. Como processo dinamico, Linke (2013, p. 85) afirma que a cultura
"permite uma constante reinvencao dos signos e seus significados, pois diferentes
visées do mundo estdo presentes dentro dela que, apesar de compartilhar codigos,
permite aos sujeitos reinterpreta-los, atribuindo-lhes novos valores". Essa
ressignificacdo se da muitas vezes em forma de objetos, que ddo ao corpo a ideia
de quem somos, de onde viemos, marcam relacionamentos e se fazem presente
durante toda a vida do sujeito.

Entre esses objetos se destaca o0 vestuario com o "elemento significante e
comunicativo, presente nas praticas culturais, que traz consigo uma carga ritualistica
e simbolica" (LINKE, 2013, p. 85).

Fazendo um traco légico e rapido sobre a moda, é possivel percebermos uma
frequéncia de mudanga ao longo do século XX, que se dividiu em décadas

representativas. E possivel reunir todos os simbolos e elementos de uma década
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com facilidade, pois essas ja sado referéncias imagéticas presentes no cotidiano e no
proprio consumo do entretenimento.

Porém, o final do século XX foi tdo diversificado que ndo houve um senso
comum para adjetivar a realidade da moda. Essa pluralidade de que fala Braga
demonstra que o corpo do século XXI demonstra ndo mais se encaixar em um
sistema binario que divide a roupa certa ou errada a partir do sexo biolégico. Butler
(2015) levanta diversos questionamentos sobre o assunto: "O corpo aparece como
um meio passivo sobre o qual se inscrevem significados culturais, ou entdo como o
instrumento pelo qual a vontade de apropriagdo ou interpretacdo determina o
significado cultural de si mesma" (BUTLER, 2015, p. 27).

Temos o corpo em construcdo a partir dos signos da identidade cultural de
género. A ideia binaria foi constantemente reforcada ao longo do dltimo século na
funcdo de cristalizar o que é roupa feminina e o0 que é roupa masculina. Tanto que a
mesma cultura foi ampliada para o vestuario infantil, que passou a implementar
cores que definiam género, mesmo quando o bebé ndo havia nem nascido.

Um olhar semidtico e psicanalitico é também necessario para analisar a
propaganda de moda e seus elementos com o viés do género. Nao seria
interessante continuar sendo linear ou mesmo cartesiano ao definir os papéis e os
signos do género na propaganda ou vice e versa.

Os papéis do género que hoje produzem uma nocdo cartesiana de
estabilidade, como macho x fémea, feminilidade x masculinidade, homem x mulher,
masculino x feminino, pénis x vagina, vém criando uma manutencdo do género
binario, reforcando a construcao de corpos femininos e masculinos, como vimos em
toda a historia da publicidade de moda e mesmo na criacdo das silhuetas e
modelagens.

Nesse sentido, este capitulo trata sobre a composicéo desse objeto, que é o
vestuario dividido por elementos do design. Os elementos de design sdo, segundo
Keiser e Garner (2012), a linha, a cor, a textura, a padronagem, a silhueta e a forma.
Para esse estudo serdo usados trés elementos de design particularmente
importantes na manutencdo cultural dos estereétipos de género e do discurso
binario: cor, silhueta e padronagem. Esses elementos comunicam, promovem
individualidade dos grupos e auxiliam na construgéo de identidade, concebendo o
vestuario que salienta diferencas entre homens e mulheres, e, consequentemente,

reforcam a manutencdo dos esteredtipos de género como pratica social e
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pedagdgica, que ensina, desde a descoberta da gravidez, o lugar ao qual aquele

bebé que nem nasceu ird ocupar.

1.1 ELEMENTOS DE DESIGN - COR

As cores sdo matizes que marcam a infancia e perpetuam comportamentos
na vida adulta. Como as cores rosa e azul se tornaram essa poténcia? Por que as
meninas usam rosa e 0s meninos usam azul?

A semibtica, ciéncia dos sistemas e dos processos signicos da cultura é o
caminho mais prético para chegar a uma resposta adequada para essa pergunta. O
sistema de signos em torno da moda e do género é complexo e desenvolve o0 seu
processo de significacdo de diferentes maneiras, de acordo com a cultura analisada.
Mas um ponto em comum se faz claro, quando Santaella (2017) explica que o signo
€ uma coisa que, além das impressfes que produz nos sentidos, faz com que outra
coisa venha a mente como consequéncia dele.

Numa relacao triadica, o signo s6 existe quando produz algum significado na
mente. Porém, esse significado difere de acordo com a cultura. Santaella (2017)
afirma que um signo é algo que se refere a algo diferente de si mesmo. Essa outra
coisa é entdo chamada de objeto do signo.

Em 2018, ano da publicacdo desta dissertacdo, a cor rosa esta associada a
feminilidade e delicadeza. Na moda, a cor rosa é o signo, enquanto que feminilidade
e delicadeza sdo o objeto do signo, que, portanto, sé existe por conta do
interpretante que carrega consigo o repertorio que o faz enxergar esse significado.
Porém, a feminilidade como estere6tipo resultante da cor rosa s6 de deu em meados
do século XX.

Mas o que define um esteredtipo? Bosi (1977, p.1) afirma que "a colheita
perceptiva, relacdo de trabalho e de escolha entre o sujeito e 0 seu objeto, pode
sobre um processo de facilitacdo e de inércia”. Isto é, 0 pensamento atua com
aspectos do real ja recortados e confeccionados pela cultura, onde o processo de
estereotipia se apodera da nossa vida mental. J4 para Caccega, todo conhecimento
€ resultado (sempre parcial) de um processo que envolve dois polos, sujeito e
objeto, mediados pela acdo do sujeito (BACCEGA, 1998).
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Durante toda a infancia, meninos e meninas sdo expostos ao objeto cor (rosa
e azul) e, com a repeticdo do comportamento social, passam a aceitar mais que o
significado da cor, mas a reproduzir o estereotipo que nela se faz presente.

Lippmann (1972, p.151) corrobora esse pensamento quando diz que "nao
vemos primeiro para definir, mas definimos primeiro e depois vemos". Entdo as
versbes padronizadas, as formulas, e os tipos aceitos, funcionam como
interceptadores da informacdo no trajeto rumo a consciéncia. Na vida adulta,
inclusive, mulheres continuam usando rosa para expressar feminilidade e
delicadeza, sem nem questionarem o porqué. Do lado masculino, muitos homens na
vida adulta, evitam usar a cor rosa com medo de comprometer a imagem viril.

A cor parece conter a poténcia de carregar em si um estereétipo muito
marcante na vida social. O principio da repeticdo universal, teoria do fildsofo Gabriel
Tarde (1890), nos ajudara a elucidar essa refor¢co simbdélico. Também Godart (2010)
que cita o pensamento de Tarde (1890), que explica o principio. Para Tarde, a
repeticdo € um fendbmeno dindmico, que se manifesta de trés formas: a ondulacao, a

geracao e a imitacao.

A primeira forma de repeticdo, a ondulacédo, segundo Tarde, é a base
do que ele chama de "elo social", € o que liga os seres sociais entre
si, € semelhante as ondas que aparecem gquando um pedra cai na
agua. A segunda forma, a geracdo, pode ser compreendida como
novas formas ligadas ou ndo as precedentes. Para existir, a geracao
precisa da ondulacdo, pois se trata de uma repeticdo da primeira
onda produzida quando a pedra caiu na 4gua. Finalmente a imitagdo,
s6 existe pois ondulacdo e geracdo cumpriram seu papel na
repeticdo de padrbes. A geracao € o campo fértil da imitacdo, que
encontra nela elementos possiveis de propagacdo. No ambito da
moda, é quando uma determinada tendéncia chega as lojas
populares. (TARDE apud GODART, 2010, p. 25).

E no momento da imitacdo que o significado se restringe a poucas palavras,
que fazem o papel limitador de conceitos, criando, entdo, o padrédo que o torna parte
da moda e do consumo de massa. Rosa para meninas e azul para meninos € um
padrdo explicito de moda contemporanea, mas até o inicio no século XX o padrao
funcionou de maneira inversa: rosa para meninos e azul para meninas.

E possivel concluir precipitadamente que as cores na moda s&o uma criagéo
meramente mercantil. Porém, a significacdo das cores tem uma historia bem mais
antiga. Mas por que rosa e azul? Tentaremos entender a significacdo dessas cores,

em especial o rosa, e para isso precisamos ir até sua fonte: o vermelho.
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O uso das cores no vestuario foi, por séculos, elemento demarcador de
classe e poder. Na Idade Média, segundo Laver (1982), o vermelho era uma das
cores mais cobicadas, s6 ndo mais que o roxo, que tinha no clero sua férmula muito
bem guardada. Leite (2014) aponta que algumas palavras, como coloratus em latim

e colorado em espanhol, significavam tanto “vermelho” como “colorido”. Para
Pastoureau (2017), desde a Antiguidade, j& era dado ao vermelho atributos de

poder, tanto na religido quanto na guerra.

Desde os principios do cristianismo, o fogo vermelho era simbolo de
vida, e um dos exemplos mais conhecidos dessa simbologia sé&o as
linguas de fogo que descem sobre as cabecas do apostolos no dia

de Pentecostes. O sangue vermelho de Cristo é simbolo de
salvacdo. (LEITE, 2014, s.p.).

A significacdo de poder dada ao vermelho também vem da sua extracéo e
produgdo. A murex, concha encontrada no Mar Mediterraneo, era fonte da cor
vermelha na Roma antiga. Por ser um pigmento raro, apenas as roupas dos
imperadores e chefes de guerra eram tingidas. Porém, na Idade Média, quando a
concha ndo era mais encontrada, tintureiros da época descobriram um nova fonte
para o pigmento vermelho: os ovos de um inseto conhecido como “cochonilha”, que
€ parasita de muitas arvores e do qual se extrai o “carmin”, uma variante do
vermelho. Mesmo tendo o pigmento em mais abundancia, a producédo de carmin a
partir dos ovos deste pequeno inseto era trabalhosa.

Por isso, o preco (do carmin) era alto e somente os senhores das
altas classes poderiam usar vestimentas tingidas por esta cor. O
Carmin era um vermelho brilhante, luminoso, intenso, observa Michel
Pastoureau. Os camponeses s6 podiam usar roupas vermelhas a
partir da Garance, que era mais barato, mas também menos
luminosa. Entéo, a diferenca entre as classes sociais ja surgia nesse
periodo: havia o Vermelho dos pobres e o Vermelho dos ricos.
(Idem).

Para a Reforma Protestante, o vermelho era uma cor imoral, e foi entdo que
nos paises protestantes os homens passaram a ndo mais se vestirem de vermelho,

com excecao dos cardeais e de certas ordens de cavalaria.

Nos meios catdlicos, as mulheres podiam se vestir de vermelho. As
coisas se invertem: antes, o azul era a cor feminina (por causa da
Virgem) e o vermelho, masculina, porque era signo de poder e de
guerra. Apdés a Reforma, a cor masculina passa a ser Azul e o
Vermelho, a cor das mulheres. Inclusive, até o final do século XIX, as
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noivas se vestiam de vermelho no dia do casamento, especialmente
as mulheres do povo. O motivo disso é que no dia do casamento a
pessoa deve vestir a sua mais bela roupa, e um vestido vermelho era
sempre o mais belo. (Idem).

Segundo relata Paoletti (2012), em julho de 1856, um artigo na Godey's
Magazine and Lady's Book sobre as preparacfes para o nascimento do primeiro
filho de Napoledo lll, dizia que o enxoval do bebé tinha muitas pecas brancas com
acabamento azul, isso porque o primogénito seria um bebé dedicado a Virgem
Maria, e usaria branco e azul até os sete anos, pois as cores simbolizavam protecéao.
Essa simbologia sugeria que meninos e meninas que fossem primogénitos poderiam
usar apenas azul e branco nos primeiros sete anos de vida.

Pastoureau (2017) diz que, no dominio do simbdlico, nenhum simbolo deixa
verdadeiramente de existir ao longo do tempo. Os simbolos duram. Mesmo em
casos como a cor vermelha, que pode ambiguamente representar luxo e poder,
quanto a unido do povo e icone de partidos socialistas. Todavia, cumpre lembrar um
ponto claro: durante toda a historia, ela foi uma cor dominantemente masculina e a
versao mais clara da cor - chamada de rosa - passou a ser usada no final do século
XIX pelos meninos com a mesma simbologia.

Em 1893 um artigo sobre roupas para bebés no New York times dizia:
"always give pink to a boy and blue to a girl" (sempre vista rosa nos meninos e azul
nas meninas).A explicacdo vem da igreja catblica, onde papas e imperadores
usavam vermelho e mulheres santas eram cobertas pelo manto azul. As nuances
mais claras e o seu papel na generificacdo do vestuario foram reforcadas em um
artigo de 1918, novamente no New York Times, onde dizia que a cor rosa era mais

decidida e forte, enquanto o azul era mais delicado.

Isso é provavelmente a explicacdo mais préxima do real. Rosa, no
final das contas, € um vermelho claro ou desbotado, que na época
dos soldados escarlate-encamisados e cardeais, vestiam vermelho, e
foi uma cor mais masculina, enquanto azul era a matiz de assinatura
da Virgem Maria. (CLAIR, 2016 p.115).

Duas geracdes depois foram suficientes para inverter o padréo das cores e
ser responsavel por uma um fenébmeno mercadoldgico chamado Pink Tax. Um artigo
no USA TODAY, de 2017, define a Pink Tax como um fendmeno de marketing que

cobra em média 7% a mais por produtos direcionados para mulheres, ndo por terem
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funcdes diferentes, mas por ter uma comunicacgéo voltada para elas. Na maioria dos
casos o produto sé recebe a cor rosa na embalagem ou no produto.

Quando a cor se tornou comercial? Segundo Paoletti (2012), dois fatores
influenciarem a forca comercial das cores divididas por género: catalogos das
marcas e a publicidade. Treptow (2013) relata que o catadlogo € uma importante
ferramenta de apoio a divulgacdo e comercializacdo da cole¢cdo de moda. Catalogos
eram a forma mais visual e eficaz para apresentar novos produtos e despertar o
desejo de compra, e se fazem, para nos, um importante conteudo de analise.
Todavia, o catélogo e a publicidade serdo analisados com mais detalhes no segundo
capitulo desta dissertacdo, pois ainda é preciso explicar melhor a relacdo entre
cores, generificacdo e criancas.

Até o século XIX, antes da relacdo generificada com as cores, as criancas
nao usavam cor alguma. Segundo Paoletti (2012), se usava apenas branco ou cru
(cor de fabrica) nas criangas por um motivo muito simples: era mais facil de limpar,
pois roupas coloridas perdiam a cor rapidamente e por isso demandavam maior
cuidado. As roupas também eram unissex, para que pudessem ser usadas por mais
de uma crianca. Entre o final do século XIX e inicio do século XX, a média de filhos
em uma familia era bem mais alta do que a atual, e era preciso fazer um bom
aproveitamento das roupas infantis.

Ja é claro porque rosa foi associado aos meninos e azul as meninas, mas
guando foi que essa relacdo se inverteu? Quando rosa passou a significar
feminilidade e azul passou a ser a cor de menino? Paolettii (2012) relata que a
histéria moderna do rosa, como uma cor de menina, tem trés estagios e que um
qguarto estagio ainda se encontra emergindo, correndo, curiosamente, em paralelo

ao movimento feminista.

O primeiro estdgio em paralelo a transicdo da moda sem-género
para a generificada aconteceu durante a primeira metade do século
XX, quando detalhes considerados infantis - incluindo a cor rosa -
foram significados como femininos, embora essa regra tivesse sido
adotada bem lentamente e de forma inconsistente. (PAOLETTI,
2012, p. 21).

Do final dos anos 60 ao inicio dos anos 1980, segundo Paoletti (2012), roupas
em tons de rosa cairam em desuso em parte por conta do movimento de libertacdo

das mulheres, que associavam a cor rosa com papéis femininos tradicionais e com a
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feminilidade. E possivel afirmarmos que o movimento feminista poderia ter sido
motor no incentivo do uso da cor rosa para representar a feminilidade, ja que
naquele mesmo periodo a cor rosa passou a ser ainda mais usada por meninas na
faixa entre trés e sete anos. Grande parte da sociedade encara o movimento
feminista de forma equivocada e, como oposi¢ao, desenvolvem acdes contrarias. O
uso do rosa, portanto, "atingiu um nivel imperativo moral”, como um movimento de
afirmacdo de feminilidade como interpretacdo mais conservadora dos
posicionamentos feministas (Ildem). Finalmente, nos anos 2000, o rosa passa a
aparecer no vestuario feminino e masculino, mas ainda causando certa incerteza e
ansiedade sobre aquilo que é considerado feminino, logo, levando ao
guestionamento da sexualidade daquele que faz uso da cor e ndo seja uma mulher.

Por outro lado, o azul, segundo Heller (2012), foi associado aos meninos a
partir dos anos 1930 como uma extensao das roupas de "marinheiro”, estereotipo
infantil classico de meninos.

N&o ha consentimento ou ldgica por traz do entendimento de que rosa
simboliza feminilidade. Existem apenas ideias fragmentadas que, ao longo das
Ultimas sete décadas, tém sido reforcadas e estimuladas. Na verdade, se olharmos
pelas culturas do mundo, teremos multiplos significados sobre as cores -
especialmente sobre o rosa e o azul.

Desde a virada do século XXI, e o ‘supermercado de estilos’, como definiu
Braga (2013), vem se tornando mais frequente; as cores passaram a ser mais
passageiras e liquidas do que nunca. A cada nova estacdo, uma cor ou uma
composicado € eleita para ser o fio condutor para a paleta de cores que as pessoas
usardo. Atualmente, a escolha das cores que serdo tendéncia é feita, segundo
Treptow (2013), por estudos e reunides organizadas entre os grandes fabricantes de
corante do mundo.

Os principais grupos que controlam esse estudo e a evolugdo da oferta de
cores no mercado séo o British Colour Group, o International Color Authority (ICA), a
Color Association of the United States (CAUS) e o Color Marketing Group (CMG),
que estudam a disponibilidade dos corantes no mundo e definem, a partir dessa
disponibilidade, qual paleta de cores servira como tendéncia para industria da moda,
design, decoracdo, cosmeéticos e até automoveis, com uma antecedéncia de dois

anos.
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Desde o final do século XX, a Pantone, empresa que criou um sistema de
identificacdo de cores, utilizado massivamente pela indlstria criativa, passou a
eleger anualmente uma cor que seria tendéncia para o ano correspondente. Essa
escolha, segundo a Pantone, acontece "a partir da realizagdo que as pessoas pelo
mundo se tornam cada vez mais fascinadas pela cor e percebem a sua habilidade
em converter mensagens e significados muito profundos" (PANTONE, 2018, s.p.).

Em 2015, a Pantone apontou como cor do ano para 2016, na verdade, duas
cores: a Rose Quartz e a Serenity. Dois tons, um rosa e outro azul suave, que
traziam um significado explicado no release enviado pela empresa a imprensa e

publicado no site da Fast Company:

Em muitas partes do mundo, estamos vivenciando uma fluidez de
género em relacdo a moda, que, por sua vez, afetou as tendéncias
de cores em todas as outras areas de design. Esta abordagem mais
unilateral da cor coincide com os movimentos sociais em relagdo a
igualdade e fluidez de género, o conforto maior dos consumidores
com o uso da cor como forma de expressao que inclui uma geracéo
gue tem menos preocupacdo em ser julgada. (BROWNLEE, 2015,

S.p.).

No ambito social e politico, 2015 foi considerado o ano da "primavera das
mulheres", de acordo com a Revista Epoca, de novembro de 2015. Foi 0 ano em
gue a busca pela palavra "feminismo" foi a maior registrada até aquela data,
segundo relatério do Google Trends. Foi nesse ano que o curso Publicidade e
Mulheres, primeiro curso de extensao direcionado a discutir o papel da mulher na
publicidade, foi langcado no Brasil pela Escola Superior de Propaganda e Marketing
em Sao Paulo. “Hoje, a feminista estd no cotidiano, ndo € mais aquela com o sutia
na mao, como era vista antigamente”, diz a antropdloga Debora Diniz, professora da
Universidade de Brasilia (UnB) & Revista Epoca (2015, s.p.). Havia um inconsciente
coletivo que buscava por mais informacdes sobre género e questionamentos sobre
como entendiamos essas representacdes até entao.

Porém, nos Estados Unidos, o debate sobre género ndo se prendia a matriz
binaria homem x mulher e ainda se mantinha relacionado ao feminismo. Caitlyn
Jenner, atriz que acabara de concluir seu processo de transi¢cao de sexo, foi capa da
revista People. O filho de ator Will Smith vestiu um vestido para o baile de
graduacéo do Ensino Médio e a cantora Miley Cyrus descreveu-se como pansexual

e de género fluido.
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Como tratado no inicio do capitulo, Godart (2010 p. 37) diz que "o segundo
principio que define a moda tal como a conhecemos hoje € o principio de
convergéncia”. Esse principio mostra que a existéncia das tendéncias € o que faz a
moda exista.

As tendéncias sao construidas a partir de estudos culturais, e o género, cada
vez menos alinhado a divisdo homem x mulher, ganha forca, como visto nos livros
de tendéncias do WGSN nos ultimos 10 anos. Porém, a quebra de padréo de género
propostas pela Pantone foi baseada em continuar vestindo as pessoas de rosa e
azul, as cores que por anos foram usadas para reforcar a estrutura binaria.

Butler (2015), quando usa o adjetivo subversivo para falar sobre a construgao
da identidade que se da diferente da estrutura binaria a partir do ponto existente,
mostra a possibilidade de criar novas identidades performativas, ndo sendo
necessario seguir esteredétipos constituidos.

A forma apresentada pela Pantone nédo promove uma quebra de padrdes,
muito menos uma abertura para um género fluido. Pelo contrario: ha o reforco do

gue € cor de menino e o0 que é cor de menina.

Se a Pantone pode escolher duas cores do ano, por que ndo mais?
Por que nao fazer uma afirmacao real de que o género ndo é apenas
uma escolha entre duas amostras, mas um espectro? Por que ndo
fazer seu "género fluido" a Cor do Ano, algo que realmente poderia
aumentar a diversidade: uma xadrez de todas as cores, onde o azul
e 0 rosa sao apenas duas pequenas cores entre a paleta?
(BROWNLEE, 2015, s.p.).

E mesmo em uma composicdo de pigmentos onde se misturasse as duas
cores: elas resultaram em um tom de roxo claro - que curiosamente foi muito
préximo da cor escolhida para o ano seguinte, um tom de roxo vibrante que buscava
nos movimentos de contracultura um significado para ser escolhida.

Um outro ponto importante de analise para a escolha de rosa e azul como as
cores do ano da Pantone tem interpretacdo na bandeira do orgulho transgénero,
composta por cinco listras, sendo na sequéncia: azul, rosa, branco, rosa e azul. A
bandeira do orgulho transgénero foi criada por Monica Helms, uma mulher

transgénero, em agosto de 1999. Helms afirma que

As listras na parte superior e inferior sdo de cor azul claro, a cor
tradicional para meninos. As listras ao lado delas séo cor de rosa, a
cor tradicional para meninas. A faixa no meio é branca, para aqueles
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gue séo intersexuais, em transicdo ou se consideram ter um género
neutro ou indefinido. (HELMS, 2015, s.p.).

Segundo o site Point 5CC (2015), outras versdes para a bandeira do orgulho
transgénero foram criadas ao longo dos ultimos anos. Uma outra opgdo para a
bandeira do orgulho transgénero, criada pela designer Michelle Lindsay, é composta
por duas listras: o topo em magenta representando o feminino e a parte inferior em
azul representando o masculino, sobreposta por um simbolo transgénero em branco.
As criacOes das versbes de Lindsay e de Helms partem do objeto do signo de
representacdo dos estereotipos do género binario: homem azul e rosa mulher, e por
isso apenas reforcam a simbologia das cores a partir da identidade binaria. Ou seja,
0 recorte identitario, que busca novas definicdbes e significados para a prépria
identidade, acaba se baseando na cultura binaria do género ao usar rosa para
representar mulheres transgénero e azul para representar homens transgéneros.

Marilyn Roxie, escritora e advogada, criou outra versao, chamada de
"bandeira de género", que consiste em uma faixa na cor lavanda no topo, pois € uma
mistura de azul e rosa, (as cores tradicionais associadas a homens e mulheres) para
representar a androginia. A cor lavanda também representa a identidade queer, ja
que tem sido associada a comunidade LGBT. No centro da bandeira hd uma faixa
branca, destinada a representar a identidade agénero ou neutra. Finalmente, ha o
verde escuro, como o0 inverso do lavanda, usado para representar a terceira
identidade de género e todos aqueles que néo se identificam o espectro de género
tradicional, dividido entre homem e mulher. Mais sobre identidade ser4 abordado no
segundo capitulo desta dissertacdo; porém, é importante salientar que as cores e 0
seu significado foram tdo fortemente estruturados pela publicidade, como salienta
Paoletti (2012), que mesmo as pessoas trans buscam se encaixar nos estereotipos
binarios.

Os campos de concentragdo nazistas, durante a Segunda Guerra Mundial,
possuiam um sistema de figuras geométricas em forma de triangulos para auxiliar na
identificacdo do tipo de pessoa que portavam o0s simbolos. Esse sistema era
indicativo de segregacdo e usava cores para identificar grupos. Um tridngulo rosa
era usado para identificar homens homossexuais, assim como um tridngulo preto era

usado para identificar mulheres Iésbicas.
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A ressignificagdo das cores em relagdo ao género se mostra ambigua, uma
vez que parte da significacéo religiosa para a definicdo de poder e, por ultimo, como
apelo comercial de venda, partindo de empresas de pigmentos ou sistemas de cores
que tentam ressignificar as cores em tentativas mercadoldgicas. Estas intentam
continuar fazendo as pessoas consumirem 0os mesmos estereotipos, seguindo uma
ordem binéria do género.

Podemos perceber, portanto, que a escolha de rosa para meninas e azul para
meninos é mais uma decisdo de marketing dos anos 40 do que representacdo de
feminilidade e masculinidade em termos de cores. Roupas generificadas tinham
mais apelo comercial e estimulavam mais o consumo e troca constante do vestuario
infantil e adulto - 0 que n&o ocorria no século XX, quando o marketing ainda nao
existia.

"Os Estados Unidos, sobretudo, contribuiram significantemente para o
fenbmeno rosa para meninas, azul para os meninos”, afirma Paoletti (2017, p. 18)
em entrevista para a revista National Geographic, um especial temético sobre
género. Ela complementa dizendo "o pais foi alimentado pela difundida paleta de
cores da Barbie, dos filmes de super-herdis (...) que teve o mesmo tipo de influéncia
cultural nas ideias tradicionais sobre sexo, género e sexualidade” (Idem).

O esforco do marketing para estimular o consumo generificado foi o tema do
"Pink and Blue Project", projeto fotografico de Jeongmee Yoon, fotografa sul-
coreana que notou uma obsesséo precoce de sua filha com o rosa. O projeto tem
como finalidade mostrar até que ponto as criancas e seus pais sao influenciados
pela publicidade e pela cultura popular, cujo peso mercadologico €, de fato, uma
poténcia mantenedora da simbologia generificada e do estimulo ao consumo

desenfreado.

1.2 ELEMENTOS DE DESIGN - FORMA E SILHUETA

Quando entramos em uma loja de moda ha dois caminhos a seguir: a direita a
colecdo feminina, a esquerda a colegcdo masculina. Como ja dito, a industria da
moda como produtora de significado trilha caminhos semioticos que orientam como
0 sujeito deve se vestir a partir de tendéncias, cores, modelagens e sexo. Mas por
que a industria da moda divide suas secdes de roupas entre feminino e masculino?

Como essa orientagdo poderia intensificar os estere6tipos de género? E como a



26

modelagem e as silhuetas participaram dessa limitacdo? Esse é o ponto de partida
da pesquisa sobre o vestuario e seu papel na construgdo das expressdes de género.

Laver (1989) salienta que a linha diviséria mais 6bvia aos olhos modernos
esta entre a vestimenta feminina e a masculina: calgcas e saias. Mas néo seria certo
debater a generificagcdo dessas silhuetas pelo olhar moderno sem resgatar suas
histérias e significados, dado que "ndo é absolutamente verdadeiro que os homens
tenham sempre usado roupas bifurcadas e mulheres ndao"? (LAVER, 1989, p. 7).
Temos que

Os gregos e romanos usavam tanicas, o que quer dizer, saias. Povos
de regides montanhosas como 0S escoceses e 0S gregos modernos
usavam o que séo, na verdade, saias. Mulheres do Extremo Oriente
e do Oriente Proximo usavam calgcas e muitas ainda o fazem. A
divisdo por sexo acaba ndo sendo verdadeira. (LAVER, 1989, p. 7).

Posto isso, constitui-se aqui o aspecto funcional da roupa e da definicdo das
formas que foram sendo desenvolvidas. A pele de animal colocada sobre os ombros
tolhia os movimentos e acabava endurecendo com o tempo. Toda tecnologia que
surgiu, da primitiva mastigacdo, passando pelo curtimento, a agulha de méo e a
tecelagem, evoluiu no sentido de dar forma ao que impedia a movimentacdo natural
do sujeito, mas que era necessario para sua protecdo. E justo o apontamento do
designe do devir protecdo para definir o ponto de partida, mas esse néo foi o
caminho que o vestuario seguiu na cultura dos objetos e seus significados.

Fligel (1966) aponta a protecdo como apenas uma das motivagdes do vestir.
Ha de se pensar no vestuario como elemento cultural composto por uma triade
motivacional comporta por: enfeite, pudor e protecao.

O Enfeite, de acordo com Fligel (1966, p. 15), possui o objetivo de
"embelezar a aparéncia fisica, de modo a atrair olhares admiradores de outros e
fortalecer a auto-estima”. Demonstrar poder econémico ou acesso a marcas de luxo,
por exemplo, mesmo quando o individuo ndo possui de fato tal poder econdémico,
mostra que o uso do vestuario como decoracéo passa, inclusive, a ter um significado
maior. A decoracao se da para diferenciacéo e pertencimento de determinado grupo
social, mostra status e hierarquia na sociedade.

O Pudor tende a nos fazer ocultar as exceléncias fisicas que possamos ter, e,
geralmente, nos impede de chamar a atencdo de outros para n0s mesmos
(FLUGEL, 1966). E quase impossivel ndo conectar essa definicio com controle

sobre as questdes relacionadas ao sexo, a exibi¢cdo do corpo e a sensualidade. Uma
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roupa pode ser totalmente aceita pelas demais pessoas do ambiente em que esteja,
porém, pode ser completamente julgada e condenada impropria em local com
habitos e culturas diferentes.

Para Fligel (1966), o termo Protecdo, além de significar protecéo fisica,
remete também protecdo psicolégica. Nota-se, em sua historia, que o vestuario foi
criado para protecdo dos individuos que viviam em condi¢cbes extremas e que
necessitavam de protecdo especialmente das variagcdes de temperatura. Logo, os
povos primitivos passaram a descobrir que seu vestuario e ornamentos serviam
também para classificar suas diversas hierarquias, para diferenciar género, poder e
crengas. A protecdo psicologica se da no entendimento hierarquico que aquele item
de protecdo pode proporcionar, como, por exemplo, os melhores cacadores se
vestiam com as melhores peles.

Em qualquer direcdo que se aponta o entendimento do vestir, chega-se a
mesma conclusdo: o vestuario comunica da protecdo ao ornamento; o ato de se
vestir € representacdo e expressdo. O vestuario €, para Flugel (1966), assim como
Pierce (ano), triadico, pois cada elemento do vestuario significa algo para alguém,
mas que pode ter um significado completamente diferente para outro, dado os
codigos culturais e contextuais de vivéncia de cada sujeito.

Para Eco (1968, p. 127), o cbdigo é conceito-chave da comunicacao, quando
o autor afirma que "todo ato comunicacional se baseia num cdédigo" e que a
semidtica estuda as conveng¢des comunicacionais como fenémenos de cultura. Essa
rede complexa de codigos culturais impressa em cada item do vestuario e pode ser
lida de diferentes maneiras, o que nao significa que existe uma Unica maneira
correta de fazer essa leitura social. O vestuario como elemento significante e
comunicativo de cultura e identidade nos leva, inclusive a teoria das cinco peles de
Hundertwasser explicada por Restany (2003), em especial a segunda e a quarta
pele.

A primeira pele seria a epiderme, pele mais proxima de nossa esséncia; a
segunda seria a vestimenta, como passaporte social e como primeiro nivel de
distingdo de homem do mundo; a casa atua como terceira pele; os meios social e
cultural atuam como quarta pele, agindo sobre a identidade individual e social; e a
quinta e Ultima pele seria a natureza, o planeta Terra.

O passaporte social - e generificado - € carimbado diariamente por cada

elemento colocado sobre o corpo. Ele surge com o nascimento dos individuos, logo,
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na vida adulta, serd possivel entender todos os caminhos que o sujeito percorreu a
partir de cada carimbo. E € sobre esses carimbos vestiveis que se dara a
continuacéo desse capitulo. Cada um desses elementos ganhou forma ao longo de
sua historia e, mais que isso, se tornou significante de um processo cultural e
formador de expressdes de género que ora foi considerado feminino, ora masculino.
Pela saia, passando pela calca jeans e terminando no salto alto, sera contado como

0 vestuario e a moda fortaleceram a narrativa do género na sociedade.

1.2.1 ABRINDO O ARMARIO

O armario semiotico da moda possui muitos elementos passiveis de andlise
para identificacdo dos caminhos que levaram a generificacdo do vestuario. Sera a
partir de trés importantes elementos de design da moda que sera tracada essa
narrativa, sendo eles: a saia, a cal¢a jeans e o salto alto. Elementos que, do inicio do
vestir ao fetichismo de Freud, foram pano de fundo para mudancas simbdlicas no

vestuario de homens e mulheres.

1.2.1.1 SAIA - A CONSTRUCAO DE UM TABU

N&o ha outro forma de abrir o armario semiético da moda se nao pela peca
mais antiga do vestuario: a saia. Ao ingressar em qualquer curso de corte e costura,
a saia é o primeiro molde que o aluno aprende a fazer, dada as linhas mais simples
e 0 corte mais pratico. Mas a simplicidade se reserva a modelagem, pois quando
partimos para o entendimento do que ela representa para o vestuario e para a moda,
temos uma historia longa de significacao.

Homens e mulheres dividiram o uso de longas saias drapeadas em
civilizagbes gregas e romanas "do século VIII ao século | a.C., homens e mulheres
usavam o quiton” (LAVER,1989, p. 25). O quiton era uma composto por tecidos de
varias tamanhos, drapeados sobre o corpo e, numa inversdo de comprimentos da
era contemporanea, segundo o autor supracitado, o quiton dos homens ia até os
joelhos e o das mulheres até os tornozelos. Mas, assim como na distribuicdo de
pigmentos, as Cruzadas foram parte da influéncia sobre a separacdo generificada da

saia, época em que ela passa a ser elemento demarcador do vestuario feminino,
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sendo limitada ao vestuario masculino em contextos culturais e ritualisticos, como na
Escdcia, com o Kilt, e alguns paises orientais.

Porém, é na historia contemporéanea que a saia recebe um complemento
simbdlico: a mini-saia. Para chegar acima dos joelhos, a saia - e as mulheres -
sofreram muitas retaliagcbes. Mazet (2016) diz que, nos anos 20, existiram mesmo
até leis nos Estados Unidos que regulavam o que era considerado um comprimento
decente para essa peca.

Todavia, foi o periodo pos-guerra (a partir de 1950) que marcou uma divisao
cultural e social nas estruturas familiares e no comportamento americano, grande
influenciador do consumo de moda mundial. "Esse periodo € sindnimo de um
aumento significativo no padréo de vida, dando origem a uma nova classe de
consumidores jovens", para Mazet, que complementa: do outro lado do oceano, e
Nao menos importante para esse momento, "as meninas de Londres passam usar as
mini-saias de Mary Quant envolvidas por essa mudanca de ordem mundial no
comportamento pés-guerra e na permissividade sexual da época" (MAZET, 2016, p.
158).

Da permissividade ao abuso, a mini-saia como simbolo de sexualidade foi (e
ainda é) argumento para justificar o estupro de mulheres. Em 2011, um oficial da
Policia de Toronto orientou que “as mulheres devem evitar vestir-se como vadias
para nao serem vitimizadas”(SLUTWALK TORONTO, 2011, s.p. ), citando um caso
de estupro que havia acontecido na Universidade de York, onde a vitima estaria
usando uma saia. A fala deu forca a criacdo do movimento Slutwalk (no Brasil
conhecido como Marcha das Vadias), manifestacdo contra a ideia de que mulheres
devem ser respeitadas desde que estejam decentemente vestidas.

Desde os anos 1920 surgem regras e condicdes para provar que O
comprimento da saia seria motivador de casos de estupro em mulheres. Mas onde
ficam os mesmos argumentos para questionar a veiculagdo de imagens publicitarias
que reforcam a sexualizagdo do corpo feminino, mesmo nao tendo um mini-saia
como protagonista?

Em 2016, a marca C&A, em uma campanha publicitaria para langcamento de
colec&o outono/inverno, utilizou-se da imagem de um homem usando vestido, o que
causou reacgOes diversas do publico, que ora julgaram a campanha inovadora, ora

uma afronta aos costumes e a decéncia.
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Entdo, o vestido passou item basico do vestuario a representacdo de
decéncia - ou falta dela. Decéncia, do latim decentia, € estar em conformidade com
o sistema de crencas de uma determinada cultura. Logo, a percepcédo do que é ou
nao decente depende da semiotica e da relacéo cultural e social que o sujeito teve
com aquele signo, o que mesmo em uma cultura conservadora e a0 mesmo tempo
permissiva, como a brasileira, permite que a individualidade possa existir, desde que

se encaixe em um padréo.

1.2.1.2 CALCA JEANS - DE NIMES A "CALCA LEVANTA BUMBUM"

O jeans passou por muitas significacdes ao longo de sua histéria. De simbolo
de divisdo laboral, passou a representar a rebeldia e a juventude dos movimentos de
contracultura e até a anti-moda. O jeans estabeleceu a imagem sexy nos anos 90 e
passou a configurar item obrigatério do guarda-roupa brasileiro no século XXI.

Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e da Confeccéo
(ABIT), o Brasil € o segundo maior produtor de jeans e o terceiro maior consumidor
desse tipo de tecido no mundo. Explicar o tamanho desse mercado com numeros e
tudo que essa industria movimenta é de encher os olhos, pois virou inclusive um
titulo icénico para o Brasil: ser o pais a confeccionar a terceira maior calca jeans do
mundo, literalmente. "A maior calca jeans do pais, que entra para o RankBrasil em
2006, é da cidade de Cianorte - PR. Com 12 metros de altura por 10 metros de
quadril, a peca recordista equivale a um prédio de quatro andares" (RankBrasil,
2006).

A criacao e a confeccéo da peca foi um projeto encabecado pela autora desta
dissertagcdo e visava mostrar a poténcia econdmica que 0 jeans significa para a
regido. A titulo de curiosidade, o Peru confeccionou a maior cal¢a jeans do mundo
com 42 metros de altura em 2008, seguida da Levi's, primeira marca de jeans do
mundo, que em 2005 fez a sua versédo gigante com 30 metros de altura. Mas é bem
antes do surgimento da Levi's que a significacdo do jeans comeca.

Por que "jeans"? A explicacdo é simples e esta relacionada as diferencas de

sotaques e entendimentos dos idiomas falados nos portos europeus:

Os marinheiros de Génova, Itadlia, foram os primeiros a usar esse
tecido de algodédo e ligamento de sarja provenientes da cidade de
Nimes, Franca. Esses genoveses eram chamados "genes" pelos
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franceses e, posteriormente, foram apelidados de "jeans" pelos
americanos. (AVINS, 2013, s.p.).

"Jeans"”, desde sua criacdo, ja era uma forma de categorizar grupos de
pessoas por estilo de vida. Os ‘genes’ eram trabalhadores que precisavam de
roupas mais resistentes para o trabalho e, assim, o jeans se tornou item do vestuério
de trabalho, demarcador social de classe definido primeiramente como item do
guarda-roupa masculino, visto que eram apenas homens que trabalhavam nesses
pOStos.

E por que azul? Como item essencial do vestuario para execucdo de
trabalhos pesados e que exigiam tecidos com mais resisténcia, o tecido denim (uma
corruptela do francés "de Nimes", sua cidade de origem) tinha um primo téxtil
distante nos Estados Unidos. Uma lona muito resistente, porém, pouco maleéavel,
gue para a execucado de trabalhos pesados nas minas da Califérnia se tornava
desajeitado. Quando o antropdlogo Levi Strauss, em uma viagem a Europa
descobriu 0 denim, ele se fez a mesma pergunta: por que ele é azul? Steward diz

que a resposta tem a ver com o corante:

Ao contrario da maioria dos corantes naturais que, quando
aquecidos, penetram diretamente nas fibras do tecido, o indigo se
liga externamente aos fios, persuadidos por um agente quimico
chamado mordente. Com cada lavagem, algumas dessas moléculas
de corante sdo removidas, levando pedacos dos fios com elas,
tornando o tecido mais maleével. (STEWARD, 2013, s.p.).

Diferente da ligacdo simbdlica que o azul tem com a igreja catolica, na
designacdo de roupas para meninos ou meninas, como Vvisto na primeira parte do
capitulo 1 desta dissertacéo, no caso do jeans, a escolha do azul vindo do corante
indigo (ou anil) se deu por uma combinagdo quimica que conseguisse deixar o
tecido mais maleavel e confortavel para a categoria real do trabalho.

Com o titulo Sex and Unisex, Paoletti (2015) publicou um dos livros que
melhor explica como o jeans salta do universo trabalho para se tornar icone de
desejo jovem e parte essencial do vestuario contemporaneo. Paoletti diz que o jeans
passou a ser denominador comum em muitas formas e vestir na segunda metade do

século XX. Quase todo mundo usava jeans e havia varias razdes para isso:

O jeans era o item favorito do vestuério infantil. Para muitas criangas
americanas, 0 jeans era uma roupa para brincadeiras perfeita para
jogos de cowboys e indios e também muitas vezes, era passado
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para os outros irmaos e irmas. O catalogo da Sears exibia modelos
classicos em jeans para criancas de 2 a 6 ou 7 anos sem distincao
de género [...] Assim que superamos as brincadeiras, descobrimos o
fascinio do jeans no corpo dos jovens. Marlon Brando e James Jean,
meninas usando jeans com aparéncia tomboy* era fofo. Vocé
escolheu e comprou um jeans que se ajusta o seu corpo durante
meses ou anos de uso. O casamento entre jeans e rock selou um
acordo: adultos odiavam os dois. O que tornava ainda melhor que o
jeans era uma tela neutra [...] Se homens tinha seus ternos e
mulheres seus vestidos, jovens tinham o jeans. (PAOLETTI, 2015, p.
49).

A ligacdo entre uma nova cultura e a imagem jovem, aliada a ideia de
liberdade sexual que os anos 1970 exalavam no cinema, na literatura, na musica,
nas revistas e com a criagdo da pilula anticoncepcional, especialmente para
mulheres, marcou um periodo de revolugcédo sexual centrada na ndo necessidade do
casamento para que o0 sexo pudesse acontecer. "A pilula anticoncepcional fez o
"amor livre" (free love) possivel, a musica tornou o sexo atrativo e a moda tornou
tudo aquilo visivel (Ibidem, p. 40).

No Brasil, a liberdade sexual, bem como a exploracdo dessa imagem como
tipo exportacdo, tornou o pais uma referéncia quando o assunto é "amor livre". A
propaganda colaborou para vender essa imagem do pais e basta perguntar para
uma mulher brasileira 0 que acontece quando ela viaja para outros paises: ao ser
guestionada sua origem, passa a ser alvo de olhares e cantadas, pois, para o
entendimento global, esse € um comportamento completamente normal para uma
mulher brasileira. Basta procurar no Google por "brazilian woman" e comparar a
diferenca com mulheres de outros paises. A obsessdo com o corpo da mulher
brasileira e a sua liberdade sexual tem sido estimulo para que marcas de moda
invistam novas tecnologias para ajudar aquelas que ndo nasceram com o "padrdo
Brasil" a se encaixarem.

Nos anos 2000, a marca Sawary Jeans patenteou uma modelagem de jeans
que prometia "levantar o bumbum". A promessa imaginéria da nova calca era que
ela poderia modelar o corpo e encaixa-lo na imagem de corpo "ideal". Alguns anos
depois - e com sucesso de vendas - a marca langcou uma nova cal¢ca, chamada
"aumenta bumbum”, que teria espacos para enchimentos proporcionando até 3
centimetros de diferenca.

O uso do jeans no vestuario contemporaneo é de ordem real, pois basta olhar

0S numeros; mas é latente a construcao do imaginario e simbdlico que a calca jeans
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representa para a moda e especialmente para a mulher brasileira. Basta ver como o
jeans unissex da Levi's, a 501, sucesso no mundo inteiro, ndo consegue emplacar
por aqui.

Falar em moda unissex €, por alto, falar sobre roupas que vestem corpos
femininos e masculinos. Assim sendo, por que a moda unissex € baseada na
modelagem para o corpo masculino? Thibault-Starzyk aponta o periodo entre o
século Xl e o fim do século XIV como o periodo que homens e mulheres

abandonam o vestuario igualitario, vindo do periodo romano e grego.

Por volta de 1340, o vestido é deixado para a mulher e o homem
adota o terno. O vestuario masculino e feminino sdo bem
diferenciados a partir desta data. O vestuario unissex ndo €, no
entanto, totalmente abandonado, é reservado apenas para criancas.
(THIBAULT-STARZYK, 2016, p.118).

Como visto no inicio do capitulo, o vestuario infantil tardou, mas também
sofreu mudancas generificadas influenciadas pela publicidade. E o jogo da inversao
de lados continuou no vestuario adulto durante o século XX. Braga (2013) comenta
que as roupas de moda do ano 1939 comecaram a ganhar aspectos de
masculinizacdo. Era o inicio da Segunda Guerra Mundial (1930-1945) e a postura
bélica entrou na moda feminina com ombros acentuados, casacos e sapatos mais
pesados, uso de duas pecas (saia e casaco) e galdes tipicos de uniformes militares.
"As cores ficaram mais sébrias comuns as roupas masculinas, como azul-escuro,
verde militar, cinza, marrom e preto. Foi um sinal de momento de pendria para a vida
e, por extensao, para a moda" (BRAGA, 2013, p.55).

Durante os anos 1960, como fendbmeno da moda fortemente influenciado
pelas mudancas culturais, o unissex voltou a aparecer, sobretudo com uma
novidade diante daquele unissex do século Xlll: 0 jeans, que se encarrega de
cristalizar a imagem de juventude da época. Mas € a partir dos anos 1980 que a
moda unissex perde espa¢co novamente. O culto ao corpo escultural que lotou
academias, e mudou o caminho das tendéncias de moda dos anos 1980 e 1990, foi
refletido na moda que mais uma vez quando voltou a dividir o que era roupa de

homem e roupa de mulher.

As diferengas morfologicas entre homens e mulheres novamente
foram destacados. Assim, mesmo que o jeito de abotoar o jeans
feminino permanecesse 0 mesmo que o dos homens, seu corte &
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feminino. N&o é mais possivel considerar o jeans uma peca unissex.
(THIBAULT-STARZYK, 2016 p, 122-123).

O jeans passou por muitas significacdes ao longo do ultimo século e continua
sendo ressignificado até hoje, dada a velocidade do consumo de moda. De peca
exclusiva para o trabalho a icone da moda unissex, perdendo seu posto para a
sexualizacdo dos anos 1960 e 1970, o jeans é peca fundamental no vestir corpos.
Desde o comec¢o dos anos 2010, o mercado de moda tenta trazer novamente o
unissex para 0 consumo, com sucessos pontuais e localizados especialmente em
marcas de luxo, como a Gucci tem feito nos ultimos anos, chegando ao desfile
emblematico de fevereiro de 2017 com o titulo "Ciborgues”. Alessandro Michele,
estilista da marca, disse ter usado como referéncia o ensaio “O Manifesto Ciborgue”,

de Donna Haraway. O manifesto comeca dizendo:

Um ciborgue é um organismo cibernético, um hibrido de maquina e
organismo, uma criatura de realidade social e também uma criatura
de ficgdo. Realidade social significa relagdes sociais vividas, significa
nossa construgcao politica mais importante, significa uma ficcéo
capaz de mudar o mundo. (HARAWAY, 2009, p. 38).

A autora complementa quando aborda género:

O ciborgue é uma criatura de um mundo pés-género: ele ndo tem
gualquer compromisso com a bissexualidade, com a simbiose pré-
edipica, com o trabalho ndo alienado. O ciborgue nédo tem qualquer
fascinio por uma totalidade organica que pudesse ser obtida por
meio da apropriacdo Ultima de todos os poderes das respectivas
partes, as quais se combinariam, entdo, em uma unidade maior. Em
certo sentido, o ciborgue nédo é parte de qualquer narrativa que faca
apelo a um estado original, de uma “narrativa de origem”, no sentido
ocidental, o que constitui uma ironia “final”’, uma vez que o ciborgue é
também o telos apocaliptico dos crescentes processos de dominagéo
ocidental que postulam uma subjetivagdo abstrata, que prefiguram
um eu ultimo, libertado, afinal, de toda dependéncia — um homem no
espacgo. (HARAWAY, 2009, p. 38).

O manifesto, publicado pela primeira vez em 1991, ja trazia luz a discussao
de uma moda pods-género, que depois de tantas trocas de lados e inversdes de
papeéis, cores e modelagens, entende que o sujeito ja ndo precisaria do género para
se definir e se vestir. Esse pode ser um caminho possivel para uma moda cada vez

mais livre de padrdes e regras do que é ou nao possivel.
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1.2.1.3 SALTO ALTO - FALO VERDADEIRO OU FALSO?

Retomando o pensamento de Flugel (1966) quanto as motivacdes do vestir
tratadas pelo autor a partir das categorias Enfeite, Pudor e Protecédo, o salto alto
encerra a perspectiva sobre o sistema semiético da moda nesta pesquisa por se
tratar de um elemento que incide no real, simbdlico e imaginario de Lacan (2008) -
base metodoldgica que sera vista mais a fundo nos demais capitulos.

Para a moda brasileira o salto alto ja chegou significado. O salto alto veio da
Franga como simbolo de nobreza e aristocracia, durante o conhecido reinado de
Luis XIV. O rei Sol, como se intitulou, ao lado de Maria Antonieta, usava o vestuario
como elemento decorativo e também demarcador social que mudava a cada
estacdo. Nesse espectro, o salto alto era usado por homens que desejavam mostrar
sua posicéo de poder.

Mas foi durante o reinado de Luis XV, seu sucessor, que o salto alto se
espalhou entre homens e mulheres na construcdo simbdlica de poder e riqueza. A
Revolucdo Francesa fez seu papel de colocar o salto alto em desuso, em um
momento de mudancga cultural onde ele ndo simbolizaria mais poder. O salto alto
restou, entdo, apenas no imaginario dos seus adoradores, voltando alguns anos
depois somente nos pés femininos. Surgiu, entdo, a divisdo do que cabia como
sapato de mulher e sapato de homem.

Freud, em seu ensaio sobre “Fetichismo”, discorre a respeito da atribuicdo de
poder a um objeto inanimado, como transferéncia do interesse libidinal. p.23).
Entender como o salto alto chegou em Freud ndo é dificil. Do ponto de vista
freudiano "o fetiche é um substituto para o pénis [...] mas ndo € um substituto para
qgualquer pénis ocasional, e sim para um pénis especifico e muito especial, que foi
extremamente importante na primeira infancia, mas posteriormente perdido”
(FREUD, 1996, p.95). Esse pénis especial seria aquele castrado da mée. O salto
alto contemporaneo, que chega facilmente aos 15 centimetros, em formato agulha e
em sapatos de bico fino, ndo é sO6 para o imaginario de estudo de Freud um
elemento de tortura e prazer representacdo do fetiche masculino: ele o € para todas
as mulheres, como pode ser comprovado na pratica, quando se participa de uma
festa de gala usando-o.

Tapetes vermelhos de premiagdes séo recheados de modelos de tortura, mas

que, de certa forma, continuam transferindo poder e prazer a quem os usa. Todavia,
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isso tem mudado: em 2015, durante a premiagédo do Festival de Cinema de Cannes,
um grupo de mulheres de aproximadamente 50 anos foi expulso da exibicdo de gala
do filme "Carol" por ndo calcar salto. Anonimamente, uma das envolvidas disse a
revista Screen Daily, texto que foi explicado em matéria do El Pais (2015), na época,
que "as mulheres, muitas delas com problemas médicos que as impedem de usar
salto, ndo puderam comparecer ao festival por usarem sandalias rasteiras”
(RAMIREZ, 2015, p. 17).

Durante o ano seguinte a premiacdo em Cannes, foi a vez da aclamada atriz
Julia Roberts passar pelo tapete vermelho descalca. O jornal El Pais afirma que
"alguns viram no gesto da atriz um apoio ao movimento de algumas de suas colegas
contra o estrito protocolo imposto para esse tipo de ato" (EL PAIS, 2016, s.p.).

E preciso compreender mais sobre a sociedade contemporanea e as
mudancgas que o feminismo tem provocado na subversdo de muitos conceitos que
se davam como concretos. A ligacdo freudiana entre o salto alto e a castracao
materna poderia estar se perdendo dadas as mudancas relativamente importantes
das estruturas sociais e culturais do novo século?

Para Butler (1993), a inveja do pénis abordada por Freud seria, na verdade,
um comportamento dos homens que se comparam o tempo todo com o ideal de falo,
exatamente porque sdo dotados de um pénis, estando obrigados a demonstrar sua
virilidade de maneira compulsiva comparando tamanhos, formas e poténcia. As
manifestacfes atuais das mulheres tém se fundamentado em temas plurais, que vao
além de salarios iguais e cargos de lideranca, numa proposta de pés-feminismo que
usa da tecnologia, do poder conector das midias sociais e a articulacdo da propria
midia, que sempre representou mulheres de forma estereotipada, subvertendo para
movimentar novos ideais.

Fato € que mesmo com a pluralidade de discursos que a internet
proporcionou e deu forca para alcancar mais pessoas, a propaganda segue por
outro lado, a reforcar o fetichismo freudiano com os pés. Em 2013 a jornalista
Ramirez publicou um artigo denunciando que o efeito glamourizador da propaganda
era violento e abusivo com mulheres. Chamada de "Sindrome de la novia muerta"
(sindrome da namorada morta), esse seria 0 efeito recorrente na propaganda de
moda que coloca o corpo da mulher como um corpo inanimado, um cadaver. Uma
analogia pode ser feita com imagens publicitarias de marcas de calcados de salto

alto, que colocam o corpo feminino nu, para apresentar novos modelos da estacéao.
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Essas imagens geralmente nédo apresentam o rosto da modelo, mas apenas o corpo.
Uma dessas imagens podera ser vista no capitulo 3 desta dissertacdo para melhor
compreensdo e analise. Fato é que o salto alto ja carrega em si nhovos
entendimentos, dados exatamente por aguelas que o usam, mas a propaganda
insiste em unir sexo e opressdo em um elemento decorativo, que por si s6 seguira
ganhando novos significados a cada ano, deixando para tras seu passado analitico

de um falo inexistente.

1.2.1.4 FECHANDO O ARMARIO

Cada peca do vestuéario, seja ela feminina, masculina ou unissex, carrega
uma simbologia singular em cada cultura que foi inserida. S&o produtos da cultura
que revelam valores, posicdes sociais e crencas referentes a sua vivéncia. Em
especial, a saia, a calca jeans e o0 salto alto sdo elementos do vestuério
contemporaneo ocidental que protagonizam diferentes papéis da protecdo ao
conceito de Enfeite de Flugel (1966), ou do real ao simbdlico de Lacan (2005),
transcendendo significacdes a fim de contextualizar cada passagem histérica da
sociedade.

Seja qual for a cultura, é possivel percebermos que a Protecdo foi
abandonada ha tempos pela moda, e que os valores de Pudor e Enfeite adotados
pela sociedade contemporanea no vestuario foram ativos importantes para a

generificac@o do sistema semidtico da moda.

1.3 O DRESS CODE - A EXIGENCIA QUE DISCRIMINA

Em 2016, o Musée des Arts décoratifs de Paris, na Franca, recebeu uma
exposicdo chamada "Tenue Correcte Exigée - quand le vétement fait scandale” (na
traducdo literal: traje adequado exigido - quando a roupa € escandalosa), que
apresentava a histéria do vestuario pelo viés do género. Tenue correcte exigée €&
uma expressao comum na Francga, usada em convites para eventos onde o traje
deve ser adequado a ocasido. Ao ser convidado para um casamento que acontecera
durante a noite, por exemplo, é exigido das convidadas que usem vestidos longos e
dos convidados que usem terno completo. O mesmo acontece em determinados

locais onde nao se pode entrar se estiver vestindo regata ou bermuda, por exemplo.
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Nas livrarias € facil encontrar entre os livros mais vendidos, algum que ajude o leitor
a se vestir adequadamente para determinado tipo de ocasido, seja trabalho, festas,
entrevista de emprego ou como uma francesa.

Dos quadros renascentistas de Addo e Eva as festas de casamento
midiaticas, por que as regras do vestir foram divididas entre homens e mulheres?
Uma palavra liga esses pontos: o cristianismo, 0 mesmo fator que percorre esse

texto desde a escolha das cores para roupas de meninos e meninas.

Para o cristianismo, o vestuario sempre foi um sinal de pecado. Ele
lembra o pecado original cometido por Adao e Eva e sua expulsdo do
paraiso terrestre [...] condenados a uma vida de labuta, receberam
no momento de sua expulsdo roupas para esconderem sua nudez.
(PASTOUREAU, 2016, p. 16).

Flugel (1966) diz que podemos entender por pudor a demonstragdo de
controle sobre as questbes relacionadas ao sexo e a sensualidade, o que
corresponde com a punicao recebida por Addo e Eva, mas néo explica porque eles
teriam recebido roupas diferentes - e se eram diferentes.

Das diferencas nao explicadas surgem novas versoes de divisao: roupas para
o dia, para a noite, para a missa, etc., que nos leva a dimensao do “saber vestir”.
Uma busca rapida pelo Google revela mais de um milh&o de resultados exatos com
o termo "como se vestir", o que demonstra existir tracdo tanto de busca quanto de
criacado de novos modos de se vestir gue mudam de tempos em tempos.

O vestuario sempre foi uma parte importante dos livros sobre bom
comportamento e etiqueta. Desemerie comenta que isso parece logico, ja que o
primeiro elemento visivel em um individuo é o vestuario. Ja Restany (2003) afirma
que, para Hundertwasser, o vestuario é a segunda pele, mas em um ponto os dois

concordam: "o vestuario € mensageiro do género, das circunstancias e do status
social" (DESEMERIE, 2016, p. 32).

Hundertwasser descobre a sua segunda pele percebendo como lhe
servia de passaporte social diante da relagdo do vestuario com a sua
afirmagdo como individuo em sociedade. Comega a fabricar a sua
prépria roupa com retalhos de tecidos e a confeccionar suas meias e
sapatos sempre que necessitava. Suas roupas sdo do tipo
anticonformismo ligeiro e confortavel. Assim, denuncia os trés males
da segunda pele : a uniformidade, a simetria e a tirania da moda. O
anonimato do vestuario traduz no ser humano a renuncia ao
individualismo, ao prazer de usar uma segunda pele criativa, original,
diferente dos outros. Pretende criar a propria moda antimoda contra
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a tirania orquestrada pela alta costura que se tornou um ritual da
complacente. (JUNIOR, 2016, s.p).

Como ancoras morais, o cristianismo deu ao vestuario a ferramenta perfeita
para que o controle e o pudor pudessem agir e, mesmo com as mudancas dos
manuais de estilo ao longo dos séculos, cada regra imposta do que é certo ou
errado no “saber vestir’ € uma maneira de doutrinar o modo que é possivel ou nao
de se vestir. Freyre (2009) explica que "modo" é além de jeito, método e meio: é
também um sistema. Como um sistema, 0 modo de vestir € carregado de signos de
representacdo e de comportamento, tornando o vestir um teatro de aparéncias,
como aponta Stephan (2016).

A vida social € pontuada por eventos simbolicos carregados de cdédigo:
batizado, formatura, casamento e o enterro, sdo apenas alguns deles. Santaella cita
Eco ao afirmar que "todo ato comunicacional se baseia num cédigo" (ECO apud
SANTAELLA, 2017, p.171) e que a semibtica estuda as "convencdes
comunicacionais como fenémenos da cultura” (Ibidem, p.171).

No Brasil, até pouco tempo atras, as mulheres que subissem no altar com um
vestido que ndo fosse branco e sem véu, expressavam o ato comunicacional de que
ndo eram mais virgens. Nos Estados Unidos, se alguém aparece em um funeral com
roupas que nao sejam pretas, comunica dessa forma que néo respeita a morte da
pessoa que esta ali sendo sepultada. As convencdes comunicacionais do vestuario
ndo se prendem apenas em ceriménias e eventos religiosos. Ha de tratar também
outro evento diario da vida social ao qual todo sujeito passa: o trabalho.

A roupa de trabalho carrega consigo muitas convencdes, desde aquela que
define acesso a determinados espacos (elevador social e elevador de servico), até a
representacdo obrigatoria de um papel (dado os casos em que as empresa
fornecem uniformes de uso obrigatorio). Corazza (2004) define o uniforme como
farda ou fardamento, o que pode ser entendido também como aquilo que possui
apenas uma forma. E, para tanto "um vestuario padronizado de utilizacdo regular, de
uma instituicdo, classe ou corporagdo, confeccionados para tornar quem o0 usa
semelhante ou idéntico" (CORAZZA, 2004, p. 55).

Eco explica que: “pelo menos tudo que ndo é natureza bruta, para aquém da
sociedade constituida, para aquém do homem que tem uma percep¢ao da natureza

e a faz dobrar-se aos seus objetivos, preenchendo-a de significados” (ECO, 1989, p.
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8). Cada cor, silhueta e elemento decorativo usado em um uniforme carrega em si
codigos culturais como 0s mesmos manuais de como se vestir para todo tipo de
ocasido dos séculos passados. O tempo passou e as regras seguiram binarias,
distinguindo o modo correto de vestir para a mulher e para o homem.

No uniforme de trabalho néo foi diferente. Para comissérias de bordo, por
exemplo, o uniforme tem diferencas significantes do vestuério obrigatério para os
comissarios. Mulheres devem usar saias e homens cal¢cas. Mulheres devem estar
bem maquiadas, homens ndo. Mulheres devem estar de salto alto e homens néo.
Retomando Flugel (1966), o uniforme das comissarias de bordo reine em um
conjunto de pecas as funcdes de Protegéo, Pudor e Enfeite. Na esfera da Protegéo
pode-se construir um paralelo com Lacan (2008) dentro do real, onde vestir-se para
se proteger parte de uma necessidade real. Porém, toda caracteristica imaginaria se
funda no real, o que na moda pode ser tratada como a modelagem e silhueta. Seréo
detalhados, abaixo, dois itens do uniforme das comissarias ja estudados
anteriormente: a saia e o salto alto.

Em reportagem a BBC, intitulada "Como uniforme afeta salude e trabalho de
comissérias de bordo: 'Temos de parecer bonecas inflaveis™, a jornalista Caroline
Bullock investigou os impactos dessas pecas na qualidade de vida. "A insisténcia em
um coédigo de vestimenta, por exemplo, que perpetua esterettipos de género para
parte da tripulacdo das companhias aéreas parece anacronico - e mesmo assim ele
persiste" (BBC, 2018, s.p.).

Ao relatar os constrangimentos que algumas comisséarias de bordo passam
usando saias justas nos voos da Virgin, a companhia se manifestou dizendo que "o
‘iconico’ uniforme da companhia passou por varios testes em termos de conforto e
seguranca e afirmou que as comissarias podem usar calgas, caso prefiram" (Idem).
Apesar da possibilidade de troca colocada pela empresa, hd um ponto interessante
a ser analisado neste comunicado quando a empresa chama o seu uniforme de
"iconico”. Santaella define icone ou signo icdnico como um signo que tem certa
semelhanca com seu objeto. "(...) icones ndo tém so6 a forma de imagens visiveis.
Eles estdo onipresentes no nosso pensamento e na nossa interpretacdo até de
textos meramentes verbais" (SANTAELLA, 2013, p. 27).

Essa composicdo de saia que veste funcionarias representantes de uma

empresa e também um pais é passivel de significados e significantes. O uniforme
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das comisséarias de bordo da companhia Emirates Airlines, por exemplo, carrega

referéncias culturais que ultrapassam a barreira da funcionalidade.

A vestimenta das comissarias de voo é um dos aspectos mais
marcantes e reconheciveis da Emirates Airlines em todo o mundo. O
terno (com saia justa) bege moldado ao corpo e camisa creme sao
assinados pelo estilista Simon Jersey, tendo se tornado simbolo da
sofisticacdo e elegancia da companhia. O aspecto mais marcante do
uniforme, porém, fica por conta do chapéu vermelho, com um lengo
de seda branco, que busca prestar homenagem as tradicdes do
Oriente Médio, passando uma imagem ligada ao mundo dos
negocios. Na mesma linha, os homens trabalham com um sébrio
terno preto. (CACB, s.d., s.p.).

A exigéncia da saia no uniforme feminino se da na esfera lacaniana e
peirciana como maneira de demarcar o corpo. Mas como qualquer signo que nao
existe sem seu interpretante, € comum lermos e ouvirmos relatos de comissarias
gue, ao ndo usarem saia, mesmo que nao seja proibido, sdo chamadas a atencéo,
inclusive de passageiros que esperam serem atendidos por mulheres em saias
justas, prontas para servir.

Outro item do uniforme das comisséarias de bordo a ser analisado sdo os
sapatos de salto. Em entrevista para a BBC, a ex-comissaria da British Airways, Mel
Collins, diz que o pacote de passar horas no ar incluia deformacdes, como joanete
nos pes e muitas dores nas costas. “‘Em um voo longo tipico de dez horas, ela
chegava a caminhar o equivalente a 11 km em um salto médio - que era parte de
seu uniforme -, segundo seu proprio leitor de passos. Seus pés eram inchados e
tinham joanetes doloridos" (BBC, 2018, s.p.).

Como visto neste capitulo, o salto € uma representacdo falocéntrica e é
possivel concluir que a criagdo dos uniformes corporativos foi, desde o inicio, uma
forma de separar e identificar corpos. A verdade € que pessoas que nao se
identificam no espectro binario do género ndo tém espaco em um mundo

uniformizado.

1.4 O SISTEMA DA MODA E O PROCESSO DE IDENTIFICACAO

Encerrar a andlise de moda aqui é uma volta ao inicio de um fechamento

semiodtico, para que possamos seguir rumo a analise de género e identidade. Para
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isso, sera preciso adicionar um elemento que amarra todas as pontas dessa colcha
de retalhos que a moda tem costurado h& séculos: a identificac&o.

Laplanche descreve no Vocabulario da Psicanalise que identificacdo é "um
processo psicologico pelo qual um sujeito assimila um aspecto, uma propriedade,
um atributo do outro e se transforma, total ou parcialmente, segundo o modelo desse
outro" (LAPLANCHE, 2001, p.251). Barthes (1979) adota, entre seus principios
estruturalistas, a identificacdo de unidades minimas do sistema de moda,
denominado em todo este trabalho como vestuario. Do rosa e azul, passando pela
silhueta das saias e calgas, chegando ao salto alto e finalizando no “saber vestir’ e o
“‘dever vestir’ dos uniformes, todos esses elementos atuam conectados em um
sistema complexo de identificacdo que, dia apds dia, é fixado no sujeito, ora por
regras externas, ora por desejos internos em busca de identificacdo com um grupo.
Se é possivel desgenerificar o vestuario - e se iSSoO € mesmo necessario - a moda
sozinha nado é capaz de explicar. O que pede a introducao dos estudos de género,

identidade e expresséo que serao tratados no préximo capitulo.
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2. SIGNIFICANDO O GENERO

Quando o aparelho de ultrassom aponta para a barriga da mulher gravida e
em movimentos circulares consegue identificar o sexo do bebé que ali esta sendo
nutrido, e € nesse momento que comega a construcdo do enredo sobre género
nesta dissertagao.

Quando ha a descoberta do sexo, especialmente se menina, a mente de
todos ali presentes em torno do aparelho comecam a desenhar todos os papéis que
aquele ser tera durante toda a sua vida. O quarto sera rosa. O brinquedo favorito:
boneca. A roupa de domingo: vestido. As atitudes reservadas a adolescéncia: "Vocé
ja € uma mocinha! Precisa ser delicada! Agradar a todos. Nao reclamar”.

A medida que os anos passam, mais expressdes serdo inscritas naquele corpo que
foi condenado a ser o “Outro”, como salienta Beauvoir (1947). De modo semelhante
e complementar, Irigaray cita Lacan ao fundamentar a ordem simbdlica que o sexo
carrega na definicdo desses papéis, onde "€ possivel, ao se deter a funcéo do falo,
apontar as estruturas as quais serdo submetidas as relacbes entre os sexos"
(LACAN apud IRIGARAY, 2017, p. 71). O Outro estruturado por Simone de Beauvoir

consiste em ser aquele que n&o possui o instrumento de poder social falocéntrico.

Por mais paradoxal que possa parecer essa formulacao,
dizemos que por ser o falo, isto é, o significante do desejo do
Outro, que a mulher vai rejeitar uma parte essencial da sua
feminilidade. E pelo que ela ndo &, que ela pretende ser
desejada ao mesmo tempo que amada. (IRIGARAY, 2017, p.
71).

Connell (2015, p. 36) diz que no cotidiano, tomamos género como algo dado,
pois "[rleconhecemos pessoas como homem ou mulher, menino ou menina,
instantaneamente”. S&o formas quase naturais de identificacdo, que geram
desconforto quando alguém néo se encaixa nesse padrao.

Porém, "ndo podemos pensar o ser mulher ou o ser homem como
experiéncias fixadas pela natureza, assim como ndo podemos pensa-los apenas
como normas sociais" (Ibidem, p. 39). As pessoas constroem a si mesmas como
masculinas ou femininas, reivindicando ou concordando com o lugar ou os papéis

que sdo dados. E dessa forma que se sustenta a construc&o binaria do género.
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Género vem do latim genus, que significa “nascimento”, “familia”, “tipo”. Vem
também de um radical que significa produzir (gerar) e que deu origem a palavras
como "tipo" ou "classe" (genus). Segundo Connell, género, como vimos, é um termo
emprestado da gramatica. “A gramatica sugere como tais distingdes permeiam as
culturas. Nas linguas indo-europeias e semitas, 0s substantivos, adjetivos e
pronomes podem se diferenciar como femininos, masculinos, neutros ou de género
comum” (CONNEL, 2015. p. 45).

O género € uma dimenséo central da vida pessoal, das relacfes sociais e
culturais. A representacao do género que fuja a regra cartesiana mulher/feminilidade
x homem/masculinidade é bastante recente, e subverte a construcdo social de
identidade para uma construcdo fundamentada por Judith Butler sobre género
performativo, na esteira de Esther Newton, nos anos 90.

Porém, o estudo sobre o performativo se deve também ao papel por ele
desempenhado desde as movimentacdes feministas dos anos 1970, "como técnica
de desobediéncia civil, e ocupacdo de espaco publico, que toma o corpo como
suporte” (BOURCIER, 2015, p.12). Preciado tece um bom contraponto a
argumentacao de Butler, quando diz que:

Género é, antes de tudo, prostético, ou seja, ndo se da sendo na
materialidade dos corpos. E puramente constituido e a0 mesmo
tempo inteiramente organico. Foge das falsas dicotomias metafisicas
entre corpo e alma, a forma e a matéria. O género se parece com o
dildo. Ambos, afinal, vdo além da imitagdo. sua plasticidade carnal
desestabiliza a distincdo entre imitado e imitador, entre a verdade e a
representacdo da verdade, entre a referéncia e o referente, entre a
natureza e o artificio, ent5re 0os 6rgaos sexuais e as praticas do sexo.
(PRECIADO, 2014 p.29).

Butler (2015, p. 20) afirma que "a categoria do sexo é a categoria politica que
funda a sociedade heterossexual’. Assim, a autora questiona inclusive a mulher
como sujeito do feminismo. Essa nocao binaria feminino/masculino, cisgénero e
heteronormativa compulséria passa a ser questionada pela descontextualizacao
social e por manter género separado da constituicdo de classe, raca, etnia e tantos
outros eixos das relagbes de poder, tornando quase impossivel a concepcéo de uma
identidade singular. "Busca-se reconhecimento da diversidade na ordem do género
nos argumentos feministas" (BUTLER, 2015, p. 26), motivo pelo qual, além de esse
capitulo trazer uma sessao dedicada a argumentar a intersec¢cdo do género com

classe e raga, tentard sempre que possivel falar de identidade no plural: identidades,
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dada a capilaridade possivel quando quebramos as barreiras impostas pela
heteronormatividade.

Visto que essa pluralidade pode ser confusa para a leitura daqueles que
percebem género de forma cartesiana, sera importante introduzir algumas
terminologias que serédo apresentadas no decorrer do texto. Killermann apresenta
uma ressignificagdo para entendimento do género no contemporaneo, dividindo sua
interpretacdo em quatro partes: identidade, expressdes, sexo biologico e

relacionamento afetivo, como veremos:

Identidade de género: o género que o individuo se identifica,
independentemente da combinacdo de cromossomos e apresenta
para si e para os demais como sua identidade. A identidade de
género faz referéncia a como nos reconhecemos dentro dos padrdes
de género estabelecidos socialmente. Relacdo afetiva: é a orientacdo
do desejo afetivo e sexual de cada pessoa. Expressao de género: diz
respeito ao modo de andar, de gesticular, de falar, e a preferéncia
por determinados tipos de roupas ou de atividades consideradas
socialmente masculinas ou femininas. Nao tem, necessariamente,
relagcdo nem com orientacéo sexual, nem com identidade de género.
Sexo biolégico: sexo com o qual o individuo foi gerado, a
combinagdo de cromossomos apresentada em seu corpo.
(KILLERMANN, 2015, s. p.).

As discussdes do sul global (América Latina, Africa e Austrélia, por exemplo)
segundo Connel (2016) adicionam a questao da diversidade e da multiplicidade de
formas do género ndo na esfera individual (o sentido usual da interseccionalidade),
mas na esfera de ordem do género e das dindmicas de género da sociedade como
um todo. Ha toda uma bibliografia para discorrer sobre identidades coletivas, porém
o foco do assunto desta dissertacdo se centrard em como essa coletividade incide

na representacao das expressdes de género na publicidade de moda.

De acordo com Ciampa (1994), a primeira no¢do de identidade é:
diferenca € igualdade. Aonde se vai diferenciando e igualando
conforme os varios grupos sociais de que se parte: brasileiro, igual a
outros brasileiros, diferente dos estrangeiros. Mas é verdade que a
identidade de um individuo é constituida pelos diversos grupos de
gue faz parte, porém seria errbneo pensar que 0s substantivos com
0S quais as pessoas se descrevem expressam ou indicam uma
substancia que nos tornaria um sujeito imutavel, idéntico a si mesmo.
(GONGALVES, 2008, p. 52).

O que se entende como identidade coletiva € o caminho que continuamente

vai imprimindo sentido nas pessoas, as quais adotam papéis pré-estabelecidos
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socialmente para que se sintam ou possam fazer parte de determinado grupo,
perpetuando comportamentos, que sao passados de geracdo a geracado, "onde a
ligacdo entre memoaria e identidade é tdo profunda que o imaginario historico-cultural
se alimenta destes para se auto sustentar e se reconhecer como expressao
particular de um determinado povo" (GONCALVES, 2008, p. 59).

Todo esse arranjo de identidade coletiva pode ser visto cristalizado na divisao
binaria da identidade de género compreendida até entdo. "A maioria de noés faz disso
(da identidade binaria) por vontade propria e muitas vezes se deleita com a
polaridade do género" (CONNELL, 2015, p. 39). Contudo, ainda segundo Connell, as

ambiguidades do género ndo sao mais tao raras.

Ha mulheres masculinas e homens femininos. Ha mulheres que se
apaixonam por outras mulheres e homens que se apaixonam por
outros homens. Ha mulheres que sdo chefes de familia e homens
gue se encarregam de cuidar dos filhos. H4 mulheres soldados e
homens enfermeiros. As vezes o desenvolvimento da identidades de
género resulta em um padrdo intermediario, misturando ou
nitidamente contraditério para 0s quais usamos termos como
afeminado, afetado, queer e transgénero. (Idem).

Ndo ha duavidas de que existe dentro de toda a ambiguidade do género o
insumo suficiente para provocar opinides odiosas de movimentos que querem
manter a estrutura da familia social constituida e padronizada, por séculos, da
suposta verdadeira masculinidade e da suposta verdadeira feminilidade. "Meninos e
homens que desafiam as no¢des dominantes sobre a masculinidade por serem gays
ou afeminados, s&o alvos constantes de violéncia. Se esse menino ou homem for
negro, ele pode sofrer ainda mais" (CHOERI, 2004, p. 25). Para as meninas e
mulheres, ndo estar dentro das noc¢des de feminilidade pode ser tdo violento quanto
do lado masculino. Inimeros sao 0s casos relatados na imprensa sobre mulheres
lésbicas que foram estupradas como "corretivo”, para que aprendam a gostar de
homem. Em casos de feminicidio, quando se faz o recorte racial, os casos de
assassinato de mulheres negras cresceram 54% em 2015, enquanto 0s casos
envolvendo mulheres brancas cairam 9%. Vivemos tempos que a nao conformidade
com a identidade binaria de género, combinada ao recorte racial e social mata
pessoas e coloca o Brasil no topo da lista entre os paises que mais assassinam
pessoas transsexuais, segundo um estudo feito pela ONG Transgender Europe
(TGEu).



47

O género ndo envolve um discurso entre o biolégico e o simbdlico, mas sim
envolve um enorme processo formativo na historia, criativo, violento, no qual corpos
e culturas estéo igualmente se transformando e se destruindo. Nado podemos pensar

em arranjos sociais de género como algo biologicamente dado.

Esta claro que os corpos sdo afetados por processos sociais. O
modo como nosso corpo cresce e funciona € influenciado pela
distribuicdo de comida, costumes sociais, guerras, trabalho, esporte,
urbanizacéo, educacdo, medicina, para citar apenas as influéncias
mais Obvias. Todas essas influéncias sao estruturadas pelo género.
(CONNELL, 2015, p. 93).

Portanto ndo seria possivel compor esse capitulo de forma a abranger uma
boa fundamentacédo sobre género com a moda se ndo a partir de trés aspetos de
igual importancia: identidades, expressfdes e interseccfes — por meio dos quais
serdo apresentadas teorias de género e vozes importantes no cenario atual sobre

género e sobre como podemos ressignifica-lo.

2.1 CORPO: IDENTIDADES

A busca por uma melhor compreensdo da presenca do género na vida
pessoal pode se dar pelo conceito de identidade de género. A principal aplicacéo
desse conceito ao género foi feita pelo psiquiatra americano Robert Stoller (1968),
gue o aprimorou em dois sentidos, segundo Connell (2015). Em primeiro lugar, a
identidade central do género, que Stoller via como a base da personalidade adulta,
supostamente se formava bem cedo na vida e n&o na adolescéncia. Em segundo
lugar, o conceito de identidade adquiriu um quadro referencial distinto. Falar em
identidade de género € abordar apenas 0s aspectos da pessoa - seu envolvimento
em relacdes de género e pratica sexual.

Svendsen (2010) diz que a identidade é formada na interagdo do sujeito com
a sociedade, num dialogo continuo com o mundo. Nessa relacao, o sujeito se projeta
e internaliza imagens e simbolos que irdo constituir sua identidade numa relagéo
dindmica e constante. A configuracdo da identidade pessoal € um projeto corporal
na era pos-moderna. "Podemos observar que o corpo tende a se tornar cada vez
mais seminal para uma compreensao da identidade pessoal" (Svendsen, 2010, p.

84). O ego é constituido em grande parte pelo meio de apresentacdo do corpo, esse,
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gue tornou-se um objeto da moda especialmente privilegiado, pois o corpo pode
mudar com certa facilidade se adequando a novas tendéncias e formas que
emergem na sociedade. E tentador dizer que o corpo trocou de lugar com a
consciéncia - tal como compreendida em empirismo - como uma tabula rasa, uma
lousa em branco em que qualquer coisa pode ser inscrita” (Ibidem, p.85).

Villaga afirma que, durante o periodo moderno, uma politica de identidade e
diferenca garantia as margens de seguranca e perigo. "O diferente precisa ser
colocado fora das fronteiras: negros, estrangeiros, animais, classes inferiores,
doentes, mulheres. Sao corpos considerados ameacas a norma, significantes
transgressores” (VILLACA, 2007 p. 40). Animais, negros e mulheres eram
categorizados como um grupo similar, aqueles que ndo eram norma. Como tratar
como moderno, um periodo que colocou grupos tdo diversos a semelhanca do

anormal e da monstruosidade?

Numa tradicdo datada pelo menos dos parametros pitagoricos, o
corpo masculino foi associado ao limite, e o feminino ao sem limite,
evidenciado na gravidez, lactacdo, menstruacdo, etc. as mulheres
estavam fora de controle, imprevisiveis, vazadas: monstruosas
(Idem).

A questdo da identidade € discutida na teoria social devido ao declinio das
velhas identidades relacionadas ao pertencimento a culturas étnicas, raciais ou
religiosas, por exemplo. As identidades estdo cada dia mais descentralizadas,
deslocadas e fragmentadas. Villaca (2007, p. 145) afirma que "a moda é lugar de
subjetivacdo e ndo apenas de confirmacdo de um sujeito pronto e pleno. A moda é
lugar de subjetivacdo e dessubjetivacdo, intervencdo e alienacao”. Hall (1997) se
refere a trés concepcodes de identidade porque passa o sujeito: sujeito do iluminismo,

sujeito sociolégico e sujeito pés-moderno, mas € Villaga quem os resume bem:

O sujeito do lluminismo estava baseado numa concepc¢éo de pessoa
humana como um individuo totalmente centrado, unificado, dotado
de capacidades de raz&o, consciéncia e ac¢ao, cujo "centro" consistia
num nucleo interno imutével. A nogéo de sujeito socioldgico refletia a
crescente complexidade do mundo e a percep¢cdo da mediacédo de
valores, sentidos e simbolos - a cultura - por agentes sociais 0s mais
diversos que interferem e dialogam com o eu. O sujeito entdo se
estabiliza nas identidades culturais. O argumento do autor para o
surgimento da terceira concepcdo é que os elementos externos de
referéncia mudam agora rapidamente. O sujeito pds-moderno
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encontra dificuldade de identificacdo perdendo uma identidade fixa,
essencial e permanente. A identidade torna-se "uma celebracéo
movel" que se transforma em relacao as formas pelas quais somos
representados e interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam. (VILLACA, 2007 p 147).

A heteronormatividade compulséria, condicdo imposta socialmente como
padrées moralmente convencionados pela divisdo binaria e heterossexiual, é apenas
um dos exemplos das muitas regulacdes coletivamente constituidas e que se
desenvolvem a partir de rigidas oposi¢des binarias - como os conceitos de feminino
e masculino - criadas em nossas sociedades. Essas dicotomias, segundo o Catalogo
da exposicdo "Historias da sexualidade”, que ficou em cartaz no Museu de Arte de
Sdo Paulo (MASP) na cidade de Sao Paulo, no ano de 2017 e inicio de 2018,
encontram-se de tal maneira "naturalizadas" que tendem a ocultar singularidades,
abolir ambiguidades, e, em contraposicao, estabelecer normas de inteligibilidade que
pdem fim a um universo muito mais complexo de papéis de género.

E por esse questionamento da identidade binaria de género que surge o
pensamento e a articulagdo de Judith Butler (2015) sobre a performatividade de
género, enfatizando a constante mudanca, invengao e reinvencao dos corpos ante a
reproducdo de uma identidade a partir do sexo que nos é dado ao nascer, colocada
como a subversdo da identidade.

Qual seria a melhor maneira de questionar e problematizar - como bem
salienta Butler (2015) - essa heterossexualidade compulséria e as sustentadas

categorias binarias de género, bem como a hierarquia entre elas?

Explicar as categorias funcionais do sexo, género e desejo como
efeitos de uma formacéo especifica de poder supbe uma forma de
investigacdo critica, a qual Foucault, reformulando Nietzsche,
chamou de "genealogia". A critica genealdgica recusa-se a buscar as
origem do género, a verdade intima do desejo feminino, uma
identidade sexual genuina ou auténtica que a repressao impede de
ter; em vez disso, ela investiga, as apostas politicas, designando
como origem e causa das categorias de identidade que, na verdade,
sdo efeitos das instituicGes, pratica e discursos cujos pontos de
origem sdo multiplos e difusos. A tarefa dessa investigacao é centrar-
se - e descentrar-se - nessas instituicdes definidoras: o falocentrismo
e a heterossexualidade compulsoéria (BUTLER, 2005, p.9).

A “heterossexualidade compulséria”, expressdo cunhada por Rich (1993),

compreende a heterossexualidade como uma instituicdo politica, pensamento que
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tem permitido a ideia que a mulher deve ser parte da propriedade emocional e
sexual dos homens e que suas autonomia e igualdade ameacam a familia, a religido
e o Estado. Isso posto, torna-se clara a identificacdo de politicas publicas impostas
sobre as mulheres, que séo, até a data de publicacéo desta dissertacdo, decididas e
aprovadas por homens, como exemplo, o debate sobre a proibicdo do aborto, que

talvez seja o mais intenso heteronormativamente falando.

A genealogia toma como foco o género e a andlise relacional por
este justamente porque o "feminino" ja ndo parece mais uma nocao
estavel, end o seu significado tdo problematico e erratico quanto o
significado de "mulher"”, e também porque ambos os termos ganham
esse significado problematico apenas por termos relacionais.
(BUTLER, 2015, p.10).

Quando questiona a "mulher" como sujeito do feminismo, Butler (2015)
aponta que a teoria feminista compreende a identidade feminina constituida de
diversas maneiras, em diferentes culturas. A teoria parte de uma ideia dada do que é
ser mulher. Porém, essa noc¢éo de identidade ndo é mais ser permanente e estavel.
A importancia do sujeito na politica, particularmente na politica feminista, se faz por
vias de préticas de exclusdo, de acordo com Butler, que complementa: "a critica
feminista também deve compreender como a categoria das "mulheres", o sujeito do
feminismo, é produzida e reprimida pelas mesmas estruturas de poder pelas quais
se busca emancipacao” (Ibidem, p. 20).

Para além desse pensamento esta Preciado (2014), que cunhou o termo
"contrassexualidade" em busca de uma critica a tomada do que é dado como ponto
de partida para as criticas de género. "A contrassexualidade ndo € a criacdo de uma
nova natureza, pelo contrario, € mais o fim da Natureza como ordem que legitima a
sujeicdo de certos corpos a outros" (PRECIADO, 2014, p. 21). Preciado ainda cita

Butler para definir a contrassexualidade:

Em primeiro lugar € uma andlise critica da diferenca de género e de
sexo, produto do contrato social heterocentrado, cujas
performatividades normativas foram inscritas nos corpos como
verdades biologicas (Butler, 2010). em segundo Ilugar: a
contrassexualidade aponta para a substituicdo desse contrato social
gue denominamos Natureza como um contrato contrassexual.
(PRECIDADO, 2010, p. 21).

Dado esse caminho, na contrassexualidade os corpos ndo se reconhecem a

si mesmos como homens e mulheres, mas como seres falantes. "Reconhecem em si
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mesmos a possibilidade de aceder de todas as préticas significantes, assim como a
todas as posi¢des de enunciacdo, enquanto sujeitos, que a historia determinou como
femininas, masculinas ou perversas (Idem).

Como nova sociedade, a sociedade contrassexual se dedica a desconstruir
sistematicamente a naturalizagdo das préticas sexuais e do sistema de género, além

de uma contraproducado de prazer-saber alternativas a sexualidade moderna:

A contrassexualidade é também uma teoria do corpo que se situa
fora das  oposicoes homem/mulher, masculino/feminino,
heterossexualidade/homossexualidade. Ela define a sexualidade
como tecnologia, e considera que os diferentes elementos do
sistema sexo/género denominados "homem", "mulher”,
"homossexual”, "heterossexual”, "transexual', bem como suas
praticas e identidades sexuais, ndo passam de maquinas, produtos,
instrumentos, entre outros. (Ibidem, 2014, p. 22).

Conectando Preciado a Butler para um entendimento da moda na construcao
do género, podemos concluir que o sistema sexo/género é um sistema de escritura,
onde o corpo € um texto socialmente constituido. Logo, um recém-nascido ndo vem
ao mundo com um manual generificado: nele o género é inscrito e reinscrito através
de operacdes constantes de repeticdo e de recitacdo dos codigos "femininos" e
"masculinos” socialmente investidos como naturais. Chegar a vida adulta, depois de
anos sendo exposto a esses codigos, é receber o certificado de generificacédo

concluida.

A contrassexualidade tem como tarefa identificar os espacos
errbneos, as falhas da estrutura do texto (corpos intersexuais,
loucas, caminhoneiras, bichas, sapas, fanchas, butchs, histéricas,
saidas ou frigidas, hermafrodykes...) e reforgar o poder dos desvios
e variagbes com relacdo a o sistema heterocentrado. (PRECIADO,
2014, p. 27).

As cirurgias de redesignacao sexual sdo consideradas pela medicina como de
carater terapéutico. A esse respeito salienta Choeri (2014, p. 118): "o que se
denomina comumente ‘cirurgia de mudancga de sexo’ ndo é a modificagdo do sexo
genético, definido pelo padrdo XX para a mulher e XY para o homem, por este é
inalteravel". Trata-se de uma cirurgia de carater plastico, que altera artificialmente o
corpo, para que ele, o sujeito, entdo sinta-se confortdvel com a sua condigédo

psicossocial e identidade de género. Ainda que a relacdo natural x artificial seja
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colocada nessa discussao, € importante salientar que, para o Direito, a identidade de
género, denominada como identidade sexual integrante da identidade humana, é
também "direito subjetivo de personalidade” (CHOERI, 2014, p. 135). Além disso,
para o Conselho Federal de Medicina, considera-se que "a cirurgia de transformacéao
plastico-reconstrutiva da genitdlia externa, interna e caracteres secundarios néo
constitui crime de mutilacdo previsto no artigo 129 do codigo penal, visto que tem
propésito terapéutico” (CFM, 2010, s. p.).

Por mais eloquente que possam ser Preciado e Butler em seus discursos, ndo
€ possivel continuar essa argumentacao sem adicionar elementos importantes e que
envolvem esferas publicas, sociais, politicas e biologicas: o intersexo e as cirurgias
estéticas e de redesignacao sexual nas pessoas transexuais.

Segundo o Dicionario Aurélio, sexo é o que distingue o0 macho da fémea, nos
animais e nos vegetais. E no mesmo dicionario que o sexo fraco é a "designacgéo
tradicionalmente atribuida ao conjunto das pessoas do sexo feminino", enquanto que
0 sexo forte aparece como atributo das pessoas do sexo masculino. Ainda bebendo
da mesma fonte, quando precisamos de sinbnimos e expressfes para 0s verbetes
"homem" e "mulher", temos explicacbes que seguem a régua binaria para definir

papéis de género, mesmo em 2018, ano da publicacdo deste texto:

Homem: ho-mem sm., ...do género Homo, da espécie Homo sapiens,
de posicdo ereta e maos preénseis, com atividade cerebral
inteligente, e programado para produzir linguagem articulada... A
espécie humana; a humanidade; ... dotado de atributos considerados
masculos, como coragem, determinacdo, forga fisica, vigor sexual
etc.; macho:

Mulher: mu-lher sf. Ser humano do sexo feminino: Adolescente do
sexo feminino apdés sua primeira menstruagdo, quando passa a ser
capaz de conceber, distinguindo-se, assim, da menina. Pessoa do
sexo feminino, de classe social menos favorecida, em oposicdo a
senhora. Pessoa do sexo feminino, apds sua primeira relacéo sexual:
Tornou-se mulher ainda na adolescéncia. Num casal, aquela com
guem o homem tem relacdo formalizada pelo casamento; esposa.
Aguela com quem o homem tem relacdo estavel, mas sem vinculo
legal; amante, concubina. Forma de tratamento que denota
intimidade e, as vezes, desrespeito: Mulher, vé se me esquece.
Aguela com quem se tem uma relacdo roméantica ou de carater
meramente sexual; namorada. O ser humano do sexo feminino que
apresenta caracteristicas consideradas préprias do seu sexo, como
delicadeza, carinho, sensibilidade etc.: Homem efeminado que tem
modos, gostos e atitudes considerados femininos. Individuo
homossexual que em uma relacdo sexual tem atuacdo passiva.
(DICIONARIO AURELIO, 2018, p. 221/375).
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Homens e Mulheres sdo gramatical e biologicamente definidos e mantidos de
forma binaria. Mas mesmo dentro da Biologia, aquele que ndo nasce homem ou
mulher em sua totalidade é tido como anormal. Segundo a ONU (Organizacao das
Nacdes Unidas), Intersexo € o nome dado aos casos de pessoas que nascem com
caracteristicas sexuais e reprodutivas que séo tidas como ambiguas. Compreende-
se gue pessoas intersexuais representem entre 0,05% e 1,7% da populagao
mundial, de acordo com pesquisa feita pela Organizacdo das Nacfes Unidas (s.d.).
Ser intersexual refere-se a caracteristicas biologicas do sexo, e é distinto da
orientacdo sexual de uma pessoa ou identidade de género. Uma pessoa intersexual
pode ser heterossexual, gay, Iésbica, bissexual ou assexuada, e pode se identificar

como mulher, homem, ambos ou nenhum deles.

Por terem seus corpos vistos como diferentes, criancas e
adultos intersexuais muitas vezes s&o estigmatizados e
submetidos a mdltiplas violagbes de direitos humanos,
incluindo violagBes dos seus direitos a saude e a integridade
fisica, seja livre de tortura e maus-tratos, e igualdade e néo
discriminacdo. (ONU, s.d., s.p.).

No Brasil, segundo documentos do Ministério da Saude, quando uma crianca
nasce intersexo, 0s pais precisam decidir qual serd o sexo oficial da crianca e
submeté-la a cirurgia. O debate sobre qual deve ser a escolha e quem deveria
participar dessa deciséo € longo e foge as delimitacdes desta pesquisa, bem como o
debate médico sobre a transexualidade; porém, é necessario salientar a relacdo de
proximidade do intersexo na definicdo de uma ou de varias identidades no ambito
colocado por Hall (1997) e buscadas pelo sujeito na pés-modernidade.

O sistema binario dos géneros produz, segundo Lopes (2006, p. 4), a ideia de
gue "o género reflete, espelha o sexo e que todas as outras esferas constitutivas dos
sujeitos estdo amarradas a essa determinacao inicial". No a&mbito semiotico, ha de
se considerar que os signos de masculinidade e feminilidade, ja discutidos e
concluidos aqui como ideais constituidos social e culturalmente, poderiam ser o
ponto de partida para a busca por uma imitacdo das formas como 0s corpos sao

inscritos ao longo da vida.
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Lopes (idem) argumenta que pessoas transexuais radicalizam as
interpretagBes binarias de feminilidade e masculinidade, "alterando cirurgicamente

seus corpos a fim de se aproximarem desse original”. Ainda, argumenta que

O género adquire vida através das roupas que cobrem o corpo,
dos gestos, dos olhares, de uma estilistica corporal definida
como apropriada. S80 estes sinais exteriores, postos em acdo,
gue estabilizam e dao visibilidade ao corpo, que é basicamente
instavel, flexivel e plastico. E nessas infindaveis repeticbes
encontram os transexuais fundamento para sua existéncia e
crenca de que sdo determinados pela natureza. E a repeticdo
gue possibilita a eficacia dos atos performativos que sustentam
e reforcam as identidades. (LOPES, 2006, p. 4).

O questionamento sobre 0 que move a busca por uma intervencao cirurgica
para mudar as caracteristicas do corpo, seja ela estética ou de redesignacao, se da
na construcdo dos signos em torno do que € ser homem e ser mulher, da
feminilidade e masculinidade como linguagem inscrita nos corpos ao longo da sua
existéncia - 0 que em termos psicanaliticos constitui "a esséncia do ser humano € o
inconsciente estruturado como linguagem" (JUNGK; SANTAELLA e HISGAIL, 2013,
p. 68). Para Lacan (2008), a linguagem falada € a melhor forma de acessar esse
inconsciente. Logo, reconhecendo-nos como falantes, ha de debater os elementos

necessarios: fala, lingua e linguagem.

A fala é uma manifestacdo individual e concreta da linguagem
humana através de uma lingua. A lingua, por sua vez, é a faculdade
humana de representacdo (ou linguagem) cristalizada num
determinado cédigo ou sistema de signos, num dado espaco
histérico-temporal e associada a um determinado grupo de
individuos (JUNGK; SANTAELLA E HISGAIL, 2013, p. 69).

A Semiotica Psicanalitica estuda as consequéncias psiquicas dos signos
culturais (CESAROTTO, 2013) e por ela € possivel tracar um entendimento para o
qual o sujeito poés-moderno ndo se fixa em uma Unica identidade, bem como
possibilita discutir como os ideais de identidade binaria do género foram
sedimentados de tal forma que causam "nojo" naquele ou naquela que ndo se
identifica generificamente com o préprio corpo; ou ainda, como as representacdes
de sexualidade colocam em questao a significagao do falo na contemporaneidade.

O falo tem papel importante na Semidtica Psicanalitica, mas também na obra

de Butler (1993), quando vira do avesso a "inveja do pénis", expressao advinda de
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Freud, argumentando que os homens se comparam o tempo todo com o "ideal" de
falo exatamente porque séo dotados de um pénis, e ndo um falo, estando obrigados
a demonstrar sua virilidade de maneira compulsiva. A capacidade de deslocamento
do falo, segundo Butler, configura "sua capacidade de simbolizar outras partes do
corpo, ou entdo com outros objetos que se parecem com O corpo, abre caminho
para o falo lésbico” (BUTLER, 1993, p. 112).

Mas do que se trata o "falo Iésbico"? Esse questionamento se da em Preciado
(2014), ao levantar a omisséao de Butler em submeter em seus escritos o chamado
"dildo", que Preciado usa para argumentar sobre préatica sexuais concretas. Preciado
também critica a industria da cirurgia cosmética, que defende uma ideia de corpo
“pré-op”, corpos livres para serem transexualizados, quando diz que os corpos ja
estariam no “pds-op”, razao pelo qual valeria mais apontar para certas formas de
resisténcia contrassexual do que continuar nostalgicamente se agarrando as velhas
ficcbes da "natureza”, como afirma Bourcier no prefacio de Manifesto Contrassexual
de Preciado (2014).

Identidades, ainda que plural, ndo seriam uma forma de continuar
categorizando e limitando? Serd que se a norma heterossexual deixasse de ser o
padréo, a identidade de género seria mesmo tao importante?

Conclui-se, portanto, que vivemos o0 tempo da "crise de identidade”, bem
denominado por Hall (1997). As velhas identidades binarias de género, que por tanto
tempo estabilizaram a noc¢éo de sujeito no mundo e em sociedade, abrem caminhos
para identidades plurais, fragmentadas, que combinam tradi¢do e traducéo. Tal crise
€ considerada parte do processo de mudanca que toda a sociedade vive em
praticamente todas as esferas, da politica a biolégica, "deslocando as estruturas e
processos centrais das sociedades modernas e abalando os quadros de referéncias
que davam aos individuos uma ancora estavel no mundo social" (CHOERI, 2004, p.
22).

Enquanto a Medicina aponta a cirurgia de redesignacao sexual para corrigir a
anomalia apresentada pelos transexuais como portadores do sexo psicossocial
diferente do sexo bioldgico, pensadores contemporaneos como Butler e Preciado,
com suas teorias da performatividade e contrassexualidade, respectivamente,
mostram que a "crise de identidade" estaria apenas no comeco, pois sempre haveria
a necessidade psico-condicionada de se encaixar em um padrdo ou em uma
identidade.
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Esse processo de identificacdo ndo se da apenas na construcado do corpo e
nas inscricdes que ele leva, mas em outras "peles". A formagé&o da identidade e sua
complexidade geram uma crise derivada de sintomas da cultura, nocdo que
perpassa este texto, que analisa o desenvolvimento do processo de edificacdo da
"segunda pele", em busca respostas para as questdes desta dissertacao:

Sera possivel nossa sociedade conferir com naturalidade novas expressoes
de género que nao facam parte da estrutura binaria homem/mulher? A moda é por si
comunicativa, mas ela deveria ser também normativa? Identidades nascem, se
formam, se moldam, se transferem.

As identidades nao resolvem sozinhas a equacdo semidtica do género na
moda, nos levando ao componente mais expressivo que conecta o vestir o corpo as
normas e moldes que definem o que é feminilidade e masculinidade, e que tém

grande fonte de insumo semidtico de estudo.

2.2 EXPRESSOES DE GENERO

As pessoas sao identificadas pela imagem, mas esta nao define
necessariamente sua esséncia. Essa maxima foi e é utilizada pela area de Relacdes
Publicas h& quase 100 anos para construir imagens mais empéaticas de marcas, de
produtos, de servicos e, inclusive, de pessoas. No ambito do género a dissociacéo
do corpo com o0 sexo é complexa do ponto de vista sociocultural. Ao nascer, a
crianca recebe o primeiro carimbo semiético do género, quando € preciso preencher
a fixa: “sexo: ( ) feminino ( ) masculino”. Geralmente nas fichas hospitalares ndo ha
outro campo a ser assinalado e ainda, pois dificilmente se encontra formularios que
apresentem outras opgoes.

O ser humano expressa sua identidade através de simbolos e discursos, e
esse meio de expressdo, que comeca a ser nutrido desde a infancia, constréi os
conceitos de feminilidade e masculinidade que sédo padrdes culturais - regras que
destinam aos homens e mulheres papéis sociais determinados a serem cumpridos
na vida em sociedade.

Um exemplo classico de feminilidade cultural é esperar que uma mulher seja
delicada, gentil, atenciosa, protetora, boa méae, boa esposa. Assim como é esperado
gue um homem seja provedor, forte, lider e inspire agressividade. De ambos 0s

lados temos adjetivos que fomentam a heterossexualidade compulsoéria, a inclinagao
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binaria do género a nos comportar, ser e parecer com o0 sexo biolégico com o qual
nascemos.

As expressdes de masculinidades e feminilidades sdo impressas em corpos
sexuados, e isso faz com que a indissociacdo entre sexo e género confunda a
percepcao de identidade por parte de quem o vé. H& uma confusdo de signos ao ver
um homem vestido roupas do guarda-roupa feminino ou uma mulher vestida com
elementos do vestuario masculino.

Essa confusdo pode ser explicada pela semidtica, quando algo ja é
significado para alguém, e esse alguém constituiu todo seu repertério de linguagem
seguindo as normas dadas a homens e mulheres. Para uma pessoa mais
progressista, ver um homem usando saia gera um sentimento positivo; porém, para

uma pessoa mais conservadora, a aversao sera o sentimento mais comum.

2.2.1 FEMINILIDADE

Rossi introduz o conceito de "feminidade”, desenvolvido por Maria Escolatica,

em seu livro O gozo feminino (1995).

Para ela, a feminidade é uma posi¢éo diante do real que organiza um

saber. Mas é um saber que se desconhece e, por isso ele é
estrutural. Esse saber que ndo se sabe ndo é fruto da ignorancia,
mas sim de certa impoténcia da linguagem de dizer o que é ser uma
mulher. (ROSSI apud SANTAELLA e HISGAIL, 2013, p. 209).

Mesmo para alguns movimentos feministas, especialmente os mais radicais,
ha uma grande critica (de mulheres) as mulheres que aceitam o0s papéis sociais
dados a elas ao assinalar "sexo feminino" na sua identidade. Esse pensamento
representa que entender a existéncia dos papéis de género ndao se da facilmente
guando a cultura se retroalimenta da existéncia deles. Exemplo pratico estd no
movimento feminista dos anos 70, que articulava discursos tentando associar a cor
rosa com a submisséo, quando o saber das mulheres da época era que o rosa
carregava em si a esséncia da feminilidade, aquilo que elas mais queriam. Logo, 0
rosa, que tinha saido de moda, voltou com mais forca como uma afirmacéo de
feminilidade, como visto no capitulo 1.

Rossi (2013) afirma que a feminidade tem relacdo com o atributo de receber,

como um receptaculo. Do latim, receptactilum, o conceito é usado para designar o
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0CO ou a concavidade que serve para conter, guardar ou acumular algum tipo de
substancia ou elemento. Como um receptaculo que acumula referéncias e signos do
que é ser mulher, ndo ha um significante, um simbolo que dé conta de representar e

dizer o que é ser uma mulher.

Nesse territério inominavel e movedico, ndo ha, no mundo dos
signos, algo que dé conta do que é ser uma mulher. A feminidade
ndo se circunscreve a um lugar fixo, ela é fugida, quando fixa,
transforma-se em feminilidade, Ilugar de encenacdo, das
representacdes e dos papéis sexuais (Escolastica s/d). E como se a
mulher vivesse dois mundos... A mulher procura novos signos, mas
estes sempre escapam... ai seu corpo padece... (Idem).

A feminilidade € lugar de encenacédo e representacdo, logo, a feminidade
explicada por Rossi (2013, p. 209), € um conjunto composto por tantos elementos,
que estes escorregam para o "vao dilacerado da cadeia significante”. O que se
entende que o "modo de receber caracteristico da feminidade néo significa
submissdo, mas um modo de se relacionar com o mundo a partir de uma
capacidade de sentir" (Idem).

Irigaray pontua que a mulher esta em uma situacao de exploracdo especifica
em relacdo ao funcionamento de trocas sexuais, mas, de maneira mais
generalizada, também de trocas econdmicas, sociais e culturais, como se pode

observar no excerto abaixo:

A inferioridade social da mulher reforca-se e complica-se pelo fato de
gue ela ndo tem acesso a linguagem, a ndo ser pelo recurso a
sistemas "masculinos” de representacdo, que a desapropriam de sua
relagdo consigo prépria e com as outras mulheres. O "feminino" ndo
se determinaria nunca a ndo ser pelo e para o masculino, e a
reciproca nao é verdadeira. (IRIGARAY, 2017, p. 97).

7

A feminilidade, portanto, € definida a partr do ponto de vista da
masculinidade, sendo ela sempre o oposto do que € relacionado ao homem. Esse
modelo falico participa dos valores promovidos pela sociedade e pelas culturas
patriarcais, "valores inscritos no corpus filosofico: propriedade, producédo, ordem,
forma, unidade, visibilidade (...)" (IRIGARAY, 2017, p. 101). Dai o propésito de
"tornar-se uma mulher normal”, colocado por Freud, que isso tem e nao pode ter
outra motivacdo se ndo "a inveja do pénis", ou seja, aceitar os carimbos semiéticos

de feminilidade como apenas motivados pelo fato de n&o ter nascido com um pénis.
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Se a concepcao freudiana de feminilidade ja é tdo questionada, qual é o
proximo passo? Definir um novo conceito de feminilidade? Irigaray (2017, p. 142)
coloca que "o feminino possa ser dito sob a forma de um conceito € deixar-se
retomar por um sistema masculino”. Debater a feminilidade é necessario, mas isso
ndo significa, no entanto, elaborar um novo conceito. Seria necessaria uma
linguagem de mulheres sobre mulheres, mas esse novo ponto de vista seria também

um problema.

Isso significa que a questdo comeca a se resolver do lado das
mulheres? Acho que esse é um problema inteiramente diferente.
Porque se por esse Unico fato essa questdo comecgasse a encontrar
a solucao do lado das mulheres, isso exporia que ndo havera jamais
"outra" mulher. A alteridade da mulher seria, mais uma vez,
reconduzida e reduzida a um discurso e uma pratica masculinos. A
consideracgdo atual que os homens dirigem as mulheres é, portanto,
para elas, simultaneamente uma necessidade e um perigo, um risco
de um redobramento da alienacdo: em sua linguagem, sua politica,
sua economia, no sentido restrito e ndo generalizado. (IRIGARAY,
2017, p. 146).

Mesmo um novo discurso "de mulheres" continuaria permeando a légica
binaria que define o ser, agir e vestir a segunda pele de quem ndo nasceu com um
pénis, 0 que continuaria colaborando com a logica do pensamento binario sobre
género e que ainda manteria aqueles que ndo se identificam como homem, nem
como mulher, fora do modo cartesiano que determina o que significa feminilidade e

masculinidade.

2.2.2 MASCULINIDADE

Retomar as aulas de Ciéncias e Biologia que a Educacao Basica do Ensino
Fundamental e Médio disponibiliza em suas ementas é o inicio para o entendimento
da visdo biologizante e naturalizada sobre sexualidade e género, que, em parte,
mantém a masculinidade heteronormativa como algo superior, dado que o sujeito
nasceu com um pénis.

A partir de Foucault (2015), percebe-se que o poder ndo atua somente por via
de repressao, "(...) mas por estratégias sutis, pois, ao produzirem as verdades sobre
a sexualidade, modelam e remodelam movimentos, emocbes e prazeres do ser
humano” (SANTOS, 2016, p. 20).
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7

A questdo € que o discurso comum propbe uma vida social
organizada, chama a assentar-se na ideia da perpetuacdo do
matriménio e em padrfes familiares previsiveis que evitem surpresas
e rupturas da ordem patriarcal. Também, que inspire a estrutura
moral e psicolégica disseminada por meios de comunicacdo e de
socializacdo, de forma que seja perpetuado o padrdo estabelecido de
masculino. (Ibidem, p. 21).

Santos afirma que a adolescéncia masculina se tornou um processo continuo
e de um cuidadoso investimento fisico, pedagdgico e moral, visando a producédo de
adulto ideal que, entre outros atributos, deve ser: heterossexual, apto ao trabalho, ao
casamento e ter filhos. Todos esses atributos formariam o que se chama de
masculinidade.

Masculinidade, do latim masculinis, s6 veio a circular na sociedade em
meados do século XVIII, periodo de invencdo do modelo binario dos sexos. Para
Connell (1995), a masculinidade é um longo constructo social e discursivo,
elaborado por interacdes, por vezes, conflituosas, sendo uma construcao complexa

e, relativamente, precéaria. Santos, citando Connell, comenta que:

Ha politicas de género condutoras de relacbes de alianca e de
dominacdo e subordinacdo entre diversas masculinidades. portanto,
a hegemonia de um padrdo de masculinidade néo significa controle
total sobre outras possibilidades, ndo impedindo de estarem ou
serem também submetidas a crise. (CONNELL apud SANTOS, 2016,
p. 85).

Enquanto a mulher, segundo Freud, precisaria da masculinidade para saber o
que ndo €, o homem buscaria na heterossexualidade o seu significado. Santos
comenta que a heterossexualidade precisa da homossexualidade para se fortalecer
e, "na medida que em que a primeira acusa, sinaliza e condena o menos masculino,
o homossexual ou a masculinidade ndo hegemdnica, essas a¢gfes acabam por
fortalecer a heterossexualidade" (SANTOS, 2016, p 86).

A heteronormatividade, termo criado por Michael Warner em 1991, refere-se
ao padréo da heterossexualidade que se faz como norma Unica, sendo qualquer
outra forma discriminada como anormal ou ilegal. Isso que pode ser visto até hoje
em paises que prendem pessoas que se relacionam com pessoas do mesmo sexo
Ou mesmo no nosso passado ndo tdo distante, quando, na Ditadura Militar, a

integridade de pessoas homossexuais era comprometida.
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O termo (heteronormatividade) deriva do grego hetero, diferente, e
norma, esquadro, o qual possui Raizes nos principios de Gayle
Rubin (1975) do sistema de sexo/género e discutido no artigo O
trdfico de mulheres. Ainda, a heteronormatividade justifica-se nas
instituicbes que legitimam e privilegiam relacionamentos
heterossexuais como fundamentais e naturais dentro da sociedade.
(Ibidem, p. 87).

Ao redor do mundo muitas sao as maneiras de fazer "um menino se tornar
homem". O bar mitzvah, por exemplo, € um ritual milenar executado por judeus
guando um menino faz 13 anos e passa a ser responsavel pelas suas acoes e seus
pecados. Alguns povos da Africa do Sul, como a populacéo de Venda, praticam a
tradicdo do boxe conhecida como musangwe, pois, para meninos a partir dos 9
anos, a luta € um modo de extravasar a energia e controlar a agressividade
masculina. No Quénia, meninos do povo Bukurus se tornam homens quando
passam pelo ritual da circuncisao, o sikhebo. Todos esses rituais ainda acontecem e
€ possivel encontrar a relacao de sexualidade e heteronormatividade em todos eles.
Ao longo da historia, culturas inventam préticas e rituais para transformar meninos
em homens. Os métodos, para muitas culturas, sdo sagrados e tém em comum
despertar o homem para os papéis que se espera dele.

Tal condicdo masculina € um conjunto de cédigos e valores transmitidos pelo
exemplo. Mas que exemplo de masculinidade esta sendo escrito para o futuro?

Entretanto, é preciso termos em mente que existem possibilidades de
superacao de atuais padrdes sociais dominantes, que busquem pelo respeito de
novas estéticas de existéncia. Nessa busca, a teoria Queer mostra-se auxiliadora,
pois viabiliza o desenvolvimento de estratégias para novos olhares sobre a
masculinidade e feminilidade. Souza indica Tereza de Lauretis como a precursora do
termo Queer, aquela que o usou pela primeira vez.

No campo do enfoque teérico, a teoria queer tem possibilitado
mudancas no foco dos estudos sobre homossexualidade para
guestdes geradas pelo binarismo hétero/homo, Sublinhando sua
centralidade como principio que organiza a sociedade
contemporanea. (...) a teoria queer subsidia possibilidades de
atencao mais critica sobre politica do conhecimento e de diferencas,
viabilizando distincdo entre tais questbes e estudos de género.
(SANTOS, 2016, p. 91).

Portanto, no campo da masculinidade, o embate esta centrado no ser ‘para os
outros’ e ao mesmo tempo no ‘negar-se’. Assim, seria preciso fortalecer sua

identidade heterossexual expressando uma heterossexualidade masculinizada,
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normativa e que seja aceita. Essa cultural inibe muitos homens adultos de
expressarem o que ndo seja padrdo, mesmo que seja parte da sua identidade. E
preciso sustentar uma identidade masculinizada e, para isso, deve haver a recusa
muitos itens do vestuario que possam expressar uma identidade afeminada.
Conclui-se que homens, tanto quanto mulheres, sofrem cortes expressivos
em suas identidades para se encaixarem na cultura heteronormativa, levando a altos
indices de suicidio na adolescéncia (SANTOS, 2016) e de privacdes do ser e do
préprio prazer para ser visto e aceito como normal. Novas masculinidades emergem
naqueles que nasceram com 0 sexo biolégico masculino e se identificam como tal
(homens cisgéneros). talvez essas masculinidades contemporaneas ndo sejam
receptaculo obrigatério para todo homem, mas que eles sejam livres para escolher o

gue melhor os representa.

2.2.3 DO BINARIO PARA O ESPECTRO

Desestabilizar o olhar por demais heteronormativo, que sempre tomou o
universo masculino como métrica para avaliar e definir o Outro, tem sido objeto de
muitas pesquisas contemporaneas, e questionar fronteiras estabelecidas entre
cores, formas e modos € desafio constante em marcas de produtos unissex. Mas
caberia ao unissex condensar o que nao é feminilidade e nem masculinidade, ou
mesmo unir 0s dois?

Com o avango da ciéncia e das manifestagdes de liberdades individuais, as
fronteiras entre os géneros deixaram de ser lineares, com apenas dois lados. A cada
dia, novas identidades exigem espaco e questionam o repertério herdado do
passado, inaugurando uma nova busca pelo modo de ser e vestir, independente do
sexo bioldgico, e em alguns casos ainda dentro do universo binario convencional.

"Ela sempre se sentiu masculina”. Com essa frase, Robin Herig inicia sua
reportagem publicada na revista National Geographic, de janeiro de 2017, que conta
a historia de "E", adolescente que nasceu com 0 sexo biolégico feminino, mas que
nunca se identificou como tal. Herig (apud NATIONAL GEOGRAPHIC, 2017, p. 42)
comenta que em muitos paises, registra-se um aumento no niumero daqueles que se
declaram em "nao-conformidade" quanto ao género, "uma categoria ampla que uma

geracdo atras nem sequer tinha nome", sendo compreensivel a confusdo que mais
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uma "categoria" gera nagueles que cresceram em uma sociedade rachada entre
feminino e masculino.

Como um amalgama que precisa de muitos elementos para constituir uma
unidade, o género, tomado apenas pelo sexo bioldgico, ja ndo é pulsdo que mantém
0 sujeito em determinado grupo de esteredtipos. Além de cromossomos, Sexo
biol6gico e horménios, ja descritos na forma como a medicina identifica o sexo de
uma pessoa, a psicologia e a cultura sdo fatores pulsantes na construcdo das
préprias expressoes.

Um olhar para o passado permite entender porque essas novas identidades
demoraram tanto para surgir. No final dos anos 1970, "a ag&o policial intimidava
homossexuais nas ruas ou em bares ou restaurantes, dando ordem de prisdo a
todos" (ZANATTA, 1996, p. 208). O alvo preferido da policia eram os homossexuais,
0S negros, os travestis e as prostitutas.

O travestismo foi uma das praticas contraculturais mais potentes no periodo
ditatorial. Visto que a contracultura "jamais foi reconhecida em sua poténcia politica,
a nao ser no regime militar, que castigou ferozmente aqueles que dela participaram”
(Rolnik, 2006, p. 13), todo aquele que assumia sua ambiguidade publicamente, com
atitude de enfrentamento, acabou se tornando simbolo de transgressao.

Ney Matogrosso foi uma dessas figuras simbdlicas. Ainda que néo se
considere travesti, as operacdes semanticas criativas, a maquiagem, as dancas
sensuais, 0s aderecos, o dorso sempre nu, a voz "feminina", a androginia: tudo
contestava os padrbes de masculinidade destinados a ele e ao coletivo masculino.
Logo, Ney usava sua revolta contra os padrbes e mesmo 0S signos que
representavam o "marica" (homem que age de forma afeminada) para destacar
ainda mais esses signos em seu "corpo” de batalha. "Quando questionado sobre a
voz ser feminina ou masculina, Ney sabia que estava cumprindo seu papel”
(NOGUEIRA apud PEDROSA e MESQUITA, 2017, p. 283).

Na Gra-Bretanha, David Bowie despertava a mesma incégnita: sera que é
‘menino’ ou ‘menina’? Bowie apareceu na TV pela primeira vez em um programa
chamado Top of the Pops vestindo botas vermelhas, macacdo super colorido,
usando cabelos vermelhos cantando Starman (MUSEU DA IMAGEM E DO SOM,
2014), uma cena até antes nunca vista na televisdo. Ele admirava o visual “Laranja

Mecénica”, de Stanley Kubrick, e se apropriava dele. Bowie foi considerado pioneiro
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de identidades inventadas, questionando o género e as normas sociais, tirando
ideias de todos os lados.

De volta ao Brasil, o cartunista Laerte ja foi chamado de crossdresser,
denominacédo utilizada para o homem que gosta de, ocasionalmente, usar roupas
femininas como fetiche. Em entrevista a revista Carta Capital, Laerte comenta sobre

sua (n&o) posicao nos quadrantes do género.

Por outro lado, as travestis, brinca Laerte, ficariam indignadas se ele
dissesse ser uma, por nao ter a exuberéncia que se espera delas.
Drag queen ele ndo é, porque ndo se veste como mulher para fazer
performances. Usa vestidos e saias todo o tempo, para desenhar,
pagar contas no banco ou ir até a esquina. Transexual também ndo,
porgue ndo tem interesse em fazer cirurgia de mudanca de sexo e
nem esta insatisfeito com o préprio corpo “biolégico”. Bissexual, sim,
com certeza. “Nomenclaturas ndo me interessam. A busca por uma
nomenclatura é uma tentativa de enquadramento. Sou uma pessoa
transgénera e gosto do termo ‘pds-género”, explica o cartunista.
(MENEZES, 2011, s.p.).

O termo pés-género se encontra nas novas correntes dos estudos de género
que utilizam o termo para designar a situacdo das pessoas que recusam as
definicbes tradicionais de homem, mulher, heterossexual ou homossexual, e se
comportam de tal modo que a nao inclusdo em um género especifico ndo interfere
naquilo que cada pessoa pode ou néo fazer. "As pessoas - sobretudo as mais jovens
- vém questionando ndo s6 os géneros que |Ihe foram atribuidos quando nasceram,
como também o proprio binarismo de género" (HERIG, 2017, p. 49).

Sao muitos os questionamentos sobre feminilidade e masculinidade e como
esses conceitos estariam presentes nas identidades contemporaneas. O manifesto
ciborgue, de Haraway, publicado nos anos 1990, ja trazia luz a discusséo: o corpo é
cada vez mais mutavel e menos fixo as regras biolégicas e sociais, portanto, é
possivel concluir que o choque cultural estara presente até que masculinidade e
feminilidade ndo sejam mais signos que delimitam o que uma pessoa pode ou nao

ser ou fazer.

2.2.4 EXPRESSOES INCOMPLETAS

Mesmo entre pessoas cisgénero, a nao-conformidade com as expressoes

ditas do seu género passaram a ndo serem totalmente aceitas. Uma mulher que
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nasceu com o sexo bioldgico feminino e se identifica como tal, pode ndo seguir a
risca as expressdes de género de feminilidade, e pode se vestir e agir como uma
pessoa que circula entre todas as referéncias e mesmo criar novas leituras da
préopria identidade, ndo a tornando, assim, menos ou mais mulher do que outra que
seguiu seu tracado linear.

Paoletti diz que se falava em uma moda unissex desde os anos 60. "A verséo
mais futurista do unissex vestido em mulheres, por exemplo, foram os figurinos de
Star Trek (1966-1969), 2001: Uma odisséia no espaco (1968) e Space: 1999 (1975-
1977)” (PAOLETTI, 2015, p. 51). Para a autora, esse tipo de vestuario unissex:

(...) torna 6bvio o sexo do usuario. As mulheres ainda usavam
lingerie, maquiagem e j6ias; os homens ndo (exceto para homens
alienigenas, aparentemente). O unissex futurista era mais prético,
talvez, mas tornava as diferencas fisicas ainda mais aparentes
(Idem).

Se dependesse do cinema, 0 unissex continuaria sendo uma versao uniforme
de se vestir, que continuaria preservando as expressoes de género, de acordo com
0 sujeito que usa. E sobre outros estilos unissex? Durante os anos 1960 e 1970 o
unissex expressava quase uma androginia (desde que ndo se parecesse com uma
mulher). Unissex ndo era vestir um homem com saias, mas colocar as mulheres
vestidas como os homens e assim ter um padrao estético.

Esse século tém apontado novas dire¢cdes para 0 unissex no vestuario, em
direcdo a uma moda agénero. A moda agénero é uma maneira de se vestir que nao
carrega signos (nem de feminilidade e nem masculinidade) e tenta ressignificar seus
papéis para uma maior liberdade do vestir. Lojas de roupas infantis ja tém sessfes e
mais sessbes de roupas "neutras”, mas a partir dos 3 anos elas dado espago as
roupas generificadas.

Embora a reproducdo sistematica dos esteredtipos cristalizados de
feminilidade e masculinidade naturalize o que entendemos como diferengas entre
ser e agir de mulheres e homens, é preciso pensar porque as diferencas entre 0s
géneros sdo produtos da histéria e da educacédo. Lins articula um pensamento sobre
diferenca e desigualdade de géneros para o entendimento de que ser semelhante é

diferente de ser igual:

Para além dessas diferencas, as dicotomias entre feminilidade e
masculinidade criam desigualdades: articulando com nocdes de



66

hierarquia e poder, o género € também uma forma social de produzir
posicbes de desigualdade entre pessoas, coisas, espacos ou
emocles. No terreno da desigualdade, de género encontramos
desvalorizacdo salarial, repressfes, discriminacbes e violéncias,
temas que  historicamente tem  mobilizado  movimentos
reivindicatérios, lutas e disputa por igualdade. Contudo, é preciso
lembrar que combater as hierarquias de género néo significa apagar
todas as diferencas. Igualdade entre as pessoas ndo é anular as
nuances e as diferencas existentes entre elas, mas garante que tais
variacbes néo sejam usadas para se estabelecer relacbes de poder,
hierarquia, violéncia injusti¢as. (LINS, 2017, p. 24).

Assim, por que ndo criar uma moda que respeite diferencas e igualdades, e
que esses possam ser insumos criativos, tanto para criacdo de um vestuério
compativel com as expressdes nao-binarias, quanto para a comunicacdo dessas
formas? As releituras amarradas no passado, tdo presentes na moda nas ultimas
décadas, olham com miopia para o futuro. As mudancas devem continuar
acontecendo em um mundo cada vez mais liquido, que segue sendo ressignificado

constantemente.

2.3 INTERSECCOES CULTURAIS

Toda discussdo sobre género no Brasil, especialmente envolvendo moda e
corpo, seria incompleta se nao trouxesse intersec¢cdes importantes para o
entendimento adequado de como o género adquire novos papéis e expressoes
qgquando recebe componentes de raca, classe, crencas, peso e corpos com
deficiéncias fisicas. Por essas interseccdes € preciso tracar a importancia de nao
analisar género como uma esfera Unica, mas que possui interferéncias cruciais no
destino do corpo na sociedade.

Usa-se da teoria interseccional quando é preciso ir fundo no entendimento de
um recorte social e entender o cruzamento de formas de dominagao. Proposto por
Degele e Winker (2007 apud Mattos, 2011), o conceito ajuda a compreender a
complexidade da situagdo de pessoas e grupos, afirmando a coexisténcia de
diferentes fatores, sendo aplicado nas analises que sobrepdem identidades e 0s
sistemas de opressdo, dominacdo ou discriminacdo, entre eles o racismo, 0
classismo, o capacitismo, a gordofobia e a xenofobia. Uma mulher branca néao é
vista sob as mesmas concepg¢des machistas que uma mulher negra. De outro modo,

temos o caso de um homem negro, que € vigiado enquanto faz compras, porque o
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seguranca deduz que por ser negro, entdo é bandido. Para compreender como
essas dindmicas culturais funcionam na sociedade, o restante deste capitulo sera

seccionado para compreensédo de cada uma delas.

2.3.1 GENERO E RACA

Ao longo da histéria se produziu uma série de construcdes sociais e culturais
em torno de marcadores de diferencas que envolvem género e raca. Boa parte da
relacdo de género com o conceito de interseccionalidade vem do movimento
feminista negro dos anos 1970, dado que a luta das mulheres brancas nao
conseguia argumentar sobre o machismo e o racismo que mulheres negras sofriam
(e sofrem). Davis (2016, p. 35) retoma o0 periodo em que negros ainda eram
escravos para construir a relacdo de equivaléncia e diz que "as mulheres negras
eram iguais aos seus companheiros na opressao que sofriam". O autor também
mostra como o feminismo sufragista da época falhou com as mulheres negras, que
além de continuarem escravas, "(...) 0s castigos infligidos a elas ultrapassavam em
intensidade aqueles impostos aos homens negros, uma vez que nado eram apenas
acoitadas e mutiladas, mas também estupradas" (DAVIS, 2016, p. 36).

Quando a producdo manufatureira, que no final do século XIX passou da casa
para a fabrica, a construcdo de feminilidade passou a ser forjada nos papéis de mée,
esposa e dona de casa - isso em casos de mulheres brancas de classe média,
porque aquelas mais abastadas e que ndo aceitavam esses papé€is, comecaram a
lutar pelo direito a educacdo e por uma carreira fora de casa, ao ponto, segundo
Davis (2016), de evocarem a metafora da escraviddo quando tentavam expressar
suas opressoes.

"Eu ndo posso ser uma escrava. Eu néo serei escrava” (DAVIS, 2012, p. 46)
era o grito das trabalhadoras. Para elas, a opressdo econémica sofrida no emprego
tinha uma forte semelhanga com a escraviddo, mesmo que isso nédo fosse o
suficiente para conseguir dimensionar na pele branca a opressédo vivida pelas
pessoas negras.

Ha no ambito da analise das opressOes raciais, ainda, o apagamento da
cultura das etnias que foram escravizadas e a estrutura de poder imposta entre
escravo e escravocrata. No Brasil, além de negros, indios nativos também foram

feitos de escravos e hoje lutam para nao ter suas memorias e cultura apagadas da
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histéria do pais, além de brigas territoriais para ndo serem consumidos pela cultura
contemporanea.

Na moda, o uso do corpo "de cor" € constantemente associado a uma
imagem selvagem, exotica e erotizada, heranca da imagem construida por pessoas
brancas do que é uma pessoa de cor. E quase inexistente a presenca de mulheres
negras na propaganda de moda do século XX em condi¢des, poses e vestimenta
semelhante aos das mulheres brancas e, quando elas aparecem, vém carregadas
de expressoes cristalizadas em forma de estereétipo da mulher de cor. Outro ponto
notado na aparicdo de pessoas negras na propaganda de moda é o de que sua
negritude é, muitas vezes, apagada, dado os tracos europeus e a pele morena,
resultado da miscigenacao, a ponto de surgirem comentarios nas midias sociais, em
fotos de campanhas de moda com mulheres negras, onde dizem: "Ela ndo é negra,
€ morena", ou "Ela ndo é negra, € mulata".

Vale lembrar que o préprio conceito de mulato, por décadas, foi associado
aguele cujo pai era branco e a mae negra, fruto de estupros, ja& mencionados por
Davis (2012). O termo, hoje, é considerado ofensivo pelas pessoas negras.

O site The Gender Ads Projetc reuniu milhares de imagens publicitarias ao
redor do mundo e as catalogou para um melhor entendimento sobre a representacao
do género na midia. Em uma das buscas por "women of color", é possivel identificar
diversas imagens que transcrevem a relacdo exotica e erotizada que a propaganda

tem com a mulher que nao seja branca.

Todos os anlncios a seguir apresentam mulheres de cor sob uma
luz perturbadora. Em alguns, encontramos mulheres de cor sendo
sexualizadas (n°s 29, 44) como resultado de sua etnia. Outros
retratam mulheres de cor em contextos estereotipados, como o0s 9 e
10; enquanto uma série de anuncios conecta mulheres afro-
americanas a natureza (# 19, 20). A imagem 26, um anlncio da
Africa do Sul, é um dos anuncios mais ofensivos que ja vi. O anincio
38 foi discutido no livro Reality Bites Back (Jennifer L. Posner) (THE
GENDER ADS PROJECT, 2015, s.p.).

N&o é possivel entender todos os signos da propaganda de moda no Brasil
sem a interseccionalidade de raca. O Brasil foi um dos ultimos paises do mundo a
abolir a escraviddo e isso tem consequéncias expressivas nha forma de como

pessoas de cor foram estereotipadas e idealizadas na propaganda.
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2.3.2 GENERO E CLASSE SOCIAL

Se a interseccdo de género com raca se mostrou inclinada a estereotipar
pessoas de cor, inserir o demarcador de classe social reforca ainda mais esses
esteredtipos. No Brasil, dificilmente pode-se separar a discusséo sobre classe social
de raca, dado o histérico escravocrata do pais, que, apés a abolicdo, levou ex-
escravos para as areas periféricas das cidades (NASCIMENTO, 2016), e configurou
uma divisdo geografica de classes que pode ser vista até hoje nas cidades.

O conceito de estratificagdo social criado por Weber (1974) consiste na ideia
de separar os individuos com caracteristicas econdmicas, sociais e educacionais em
grupos especificos e hierarquicos. Weber (1974, p. 212) afirma que: “(...) a forma
pela qual as honras sociais sédo distribuidas huma comunidade, entre grupos tipicos
que participam nessa distribuicdo, pode ser chamada de “ordem social’. A ordem
social é a forma pela qual os bens e servigcos econémicos sao distribuidos e usados.
Ela é altamente condicionada pela ordem econémica, e, por sua vez, impacta a
classe social determinada pela faixa de renda familiar.

Mas a publicidade, feita por homens brancos de classe média alta (MEIO &
MENSAGEM, 2017), cristalizou o estere6tipo de pessoas pobres a sua semelhanca,
gerando desconexdo e indiferenca, um eco entre a realidade e o esteredtipo.

Meirelles e Athayde afirmam que:

O novo consumidor das comunidades também estda atento ao
marketing e a publicidade. Procura saber se as marcas realmente
contemplam sua existéncia e se respeitam sua cultura. No geral,
acredita que ndo € contemplado pelas pecas midiaticas,
especialmente nas propagandas comerciais.

Um bom exemplo desse ruido na producao da imagem tem relacéo
com o retrato fisico do morador da favela: no caso das mulheres,
40% dizem ter cabelos lisos, enquanto 59% declaram té-los crespos.
[...] Poucas, no entanto, consideram ter caracteristicas representadas
pelas modelos exibidas nas propagandas. Reclamam de
impropriedades, de desenhos imperfeitos, de signos de comunicacdo
distantes do linguajar das comunidades. (MEIRELLES e ATHAYDE,
2014, p. 98).

Enquanto a publicidade toma as pessoas pobres como seu semelhante
(quando ainda ndo sao), ela deixa escapar dados importantes sobre o
comportamento real de pessoas das classes baixas, que nao se identificam com a

forma como sdo representadas, e que detém poder de consumo, que por vezes é
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ignorado ou subjugado. Tanto que, entendendo que poder de consumo é um dos
motores para mudanca de classe, o mercado de moda, grande guarda-roupa de
expressdes sociais, € usado com frequéncia para sinalizar e expressar o poder
social. Inimeros sdo os casos de jovens de classes baixas (VICE, 2014), que
compram produtos de marcas famosas (muitas vezes custando mais do que um més
de salario) para se expressarem e fazerem parte de determinado grupo, mostrando
que a questdo do consumo de moda das pessoas de classes baixas nao esta

apenas no poder comprar, mas no pertencer.

2.3.3 GENERO, CRENCAS E CULTURAS

No ambito das crencas, alguns elementos de design saltam aos olhos
daqueles que ndo a vivenciaram com tal cultura. Turbante, Hijabs e desenhos
tradicionais sao simbolos culturais e estéticos presentes no imaginario de
populacdes miscigenadas e que constantemente aparecem em produtos de moda.
Tais elementos carregam "valor simbdlico de resisténcia dentro da comunidade na
qual estdo inseridos" (PARRA e POMPERMAIER, 2017, s.p.) e por isso é constante
o debate sobre “apropriacao cultural”.

A questdo da apropriacdo cultural de elementos conectados a crencas e
culturas pela indastria de moda e pela propaganda gera um discussao errada,
"deslocada para o ambito do “purismo cultural”, na qual apenas os responsaveis pela
criacdo de um determinado elemento teriam autorizacdo de utiliza-lo", quando o que
deveria ser discutido € a "forma como se da a interacdo entre grupos historicamente
marginalizados e seus antagonistas — relagdo que seria marcada por ‘preconceito,
exclusdo, etnocentrismo, poder e capitalismo™ (JARDIM apud PARRA e

POMPERMAIER, 2017, s.p.), .Parra e Pompermaier completam que:

A reproducao de simbolos culturais em escala industrial carrega o
agravante de esvaziar os movimentos sociais: Os simbolos estao l4.
Podem até passar uma falsa mensagem de aceitacdo e de paz entre
0s povos, mas a exclusdo do negro na hora do registro de sua
propria histéria reforgca uma ideologia ja velha, na qual o Brasil € o
pais da miscigenacdo e do bom convivio entre as racas desde que o
negro permanecga escondido e sem oportunidades reais dentro do
sistema (Idem).
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Portanto, o debate sobre apropriacéo cultural na moda néo deveria se dar no
ambito individual, mas no modo como cada elemento é inserido no vestuario e aceito
e elogiado como item de moda, quando a pessoa que faz uso nao sofre
discriminacdo que pessoas originarias da cultura daquele elemento sofreram e
sofrem, deixando de ser uma questdo individualizada, para ser notada como
sistémica.

Um exemplo claro € o caso da marca Isabel Marant, que foi acusada de
copiar um desenho feito ha mais de 600 anos pela comunidade mexicana Santa-
Maria Tlahuitoltepec: "Enquanto a estampa de Marant era comercializada por cerca
de R$ 1.000, as tunicas tradicionais das mulheres de Oaxaca saiam por
aproximadamente R$ 65" (PARRA e POMPERMAIER, 2017, s.p.). Conclui-se que
as guestdes culturais e de crencas estabelecem conexado direta com o género, suas
expressoes, e principalmente a identidade posta, uma vez que a Unica exigéncia que
se faz necessaria quando na composicao semiética na moda e na publicidade seja

respeito.

2.3.4 GORDOFOBIA NA MODA

Fobia, do grego phobia, refere-se as diversas espécies de averséo
irreprimivel, medo ou horror instintivo a alguma coisa. A gordofobia é uma
intolerdncia cultural contra pessoas gordas. Na moda, 0 corpo excessivamente
magro (e jovem) foi (e €) simbolo de beleza defendido e buscado por muitas
pessoas, especialmente mulheres que desejam um corpo "ideal". Mas por que ser
magro é padrao ideal? E por gue ndo se encaixar nesse corpo gera aversao?

A medicina explica que, pelo IMC (indice de Massa Corpoérea), é possivel
identificar um corpo saudavel. O IMC usa duas medidas para encontrar esse
resultado: peso e altura. O problema € que o IMC nédo considera dados sobre
habitos, hormbnios, entre outros fatores que s6 sdo diagnosticados por meio de
exames laboratoriais, apresentando resultados sobre ter um corpo saudavel.

Na histéria da beleza, Eco (2014) traca diversos quadros comparativos de
representacdo de Vénus e Adonis, onde € possivel notar que o corpo magro so
aparece como exemplo de beleza na segunda metade do século XX. Antes disso,
corpos volumosos foram esculpidos e endeusados como ideal de beleza. Segundo
Sant'Anna, Chirstian Dior, ao langar o New Look (saia e casaqueto com a cintura
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bem marca), teria consagrado a associacdo entre cintura fina, elegancia e
feminilidade no territério da moda. E desde entdo a moda, a midia e a propaganda
passaram a repetir essa imagem como ideal de beleza.

Em meio a tempos de manipulacdo das massas e criacdo de modelos de
consumo, a segunda metade do século XX foi municiada de recursos visuais
formadores de cultura e padrées de comportamento. O belo era ser magro; logo, era
necessario apagar o conceito de gordo. Sant'/Anna (2015) explica que das piadas a
imprensa, 0 uso da expressao "mulher bucho" era recorrente para envergonhar
mulheres que n&o se encaixavam no padréo magro:

A aparicdo das expressfes pejorativas jA& se deu em piadas, cancdes
populares e na literatura de cordel. Sempre vistas como estraga prazeres, pobres-

diabos, tao feias que mal parecem mulheres.

Em Feia demais, Nelson Rodrigues ilustrou o personagem Herivelto,
um rapaz bem apanhado que caiu de amores por uma Jacira,
feiissima. Ninguém entendia a razdo daquela paixdo. Jacira era um
bucho horroroso. Mas Erivelto, totalmente apaixonado, pensou em
se casar com ela. E se casou. Ndo demorou muito para o belo rapaz
se arrepender amargamente. O arrependimento teve inicio quando
ele viu a esposa diante do espelho, num meticuloso gesto de
espremer espinhas. Desde entdo decidiu livrar-se do bucho.
(SANT'ANNA, 2017, p. 99).

Recentemente, e com 0 avanco do acesso a internet, € possivel acompanhar
algumas mudancas nessa narrativa. Enquanto as referéncias de beleza eram as
revistas, o aprisionamento estético era agressivo com homens e mulheres. Todavia,
hoje, com a internet e novas referéncias € possivel acompanhar certas mudancas,
ainda que restritas ao ambiente digital. A pressado das pessoas por representacao
tem forma no espaco digital e tem ajudado marcas de moda a criarem produtos e

campanhas mais reais e que se conectam com o publico consumidor.

2.3.5 DEFICIENCIAS (IN)VISIVEIS E MODA INCLUSIVA

Segundo o Censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em
2010, cerca de 45,6 milhdes de brasileiros (23,9% da populacdo) possuiam alguma
deficiéncia, sendo classificada como fisica, visual, mental, auditiva ou multipla,
guando existe a associacao de duas ou mais deficiéncias. No mercado de moda, a

moda inclusiva é uma categoria dedicada a portadores de algum tipo de deficiéncia,
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e possui como objetivo simplificar o ato de se vestir, entendendo as diferentes
necessidades fisicas e psicolégicas de cada individuo sem abrir mao do conforto, do
design e do estilo.

Como ja salientado por Flugel (1966), o vestuario possui trés motivacées no
vestir: Protecdo, Pudor e Enfeite. Ainda que o vestuario inclusivo proteja e enfeite, 0
pudor se faz ainda mais intenso no vestir de pessoas com deficiéncias. A moda
inclusiva é pensada pelo corpo na busca por adaptacfes a partir do corpo ereto e
perfeito. Tanto que as inovacdes da moda inclusiva séo a substituicdo de botdes por
ziper, velcro ou imé e o deslocamento de costuras. Camisas sociais tém fechamento
em velcro, mas os botdes continuam na roupa, apenas com a funcdo de enfeite,
uma adaptacao do vestuario tradicional.

O corpo gordo, como visto anteriormente, junto aos corpos com deficiéncias,
sdo depdsitos de adaptacdes de um vestuario criado e modelado para corpos
normatizados. Um corpo que ndo se encaixa no padrao é passivel de um vestuario

adaptado e ndo de uma criacdo para si proprio.

2.4 MODA AD QUEM?

Ndo ha moda e género sem sujeito. E preciso analisar a subjetividade dos
atos comunicacionais de identidades, expressbes e intersec¢fes. Sem esse
entendimento ha um achatamento social, que ndo age como homogeneiza¢do dos
sujeitos, mas no apagamento das suas singularidades, que mesmo em uma
dimenséo planificada ndo consegue se deslocar e dar visibilidade aos corpos que
saem da regra de moda: alto e magro.

O atravessamento de analise de género se da como ponto irreversivel na
analise da propaganda de moda, que expde o corpo, moldando os modos de ser e
consumir do sujeito desse corpo, a fim de evitar um efeito “murificador”, que divide o

sujeito ideal daqueles que ndo se encaixam.
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3. O GENERO NA PUBLICIDADE E NA PROPAGANDA DE MODA

Conectar o hiato existente entre a analise da publicidade e a moda foi uma
inquietacdo durante toda esta pesquisa, que sO se resolveu quando o elemento
design foi adicionado a equacéo. O conceito de design passa a permitir a analise de
areas, que acabam se mostrando entrecruzadas.

A expressao publicidade provém da palavra latina publicus, que define o ato
de divulgar, tornar publico, sem dar ao termo o sentido de induzir as pessoas em

favor de uma ideia ou proposta.

Os termos publicidade e propaganda muitas vezes sdo tratados
como sendo 0 mesmo conceito, porém sdo alguns os detalhes que
diferenciam. Ao contrario da propaganda, a publicidade ndo tem,
normalmente, o carater persuasivo, tendo apenas a pretensdo de
informar a sociedade sobre algo de tal forma que caracterize-se
como uma prestacdo de servicos a comunidade. Além disso, quem
detém o controle sobre a comunicacdo é o veiculo que produz e
veicula matéria. Essas duas caracteristicas marcantes da
publicidade, ou seja, o fato de ter um carater de prestagéo de servigo
através da veiculagcédo de informacdes a comunidade e o fato de nédo
presencga de um patrocinador da publicidade uma ferramenta de uso
gratuito. (ZENONE, 2012, p 183).

J4 a propaganda é uma técnica de comunicacdo em massa que possui a
finalidade de fornecer informacfes a um publico determinado, para provocar atitudes
e acoes positivas em relacdo ao produto que se objetiva vender (ZANONE, 2012,
p.175). Cabe a propaganda a fungcdo de informar e persuadir os potenciais
consumidores a comprarem determinado produto.

Dadas as devidas definicdes, é possivel entendermos que a moda circula
nesses dois cenarios. Todavia, diferente de sua definicdo na publicidade, a moda
também aparece em forma de persuasao na forma de dizer o que é certo e 0 que é
errado usar, como Visto no capitulo 1 desta pesquisa. Se, de um lado, as marcas de
moda usam a propaganda para persuadir seus potenciais consumidores dos valores
positivos de seus produtos, na publicidade a moda age tdo persuasiva como, mas na
direcéo de dizer quando e como algo deve ser usado.

Isto posto, é importante lembrar que a veiculagdo da publicidade e da
propaganda se da em tempos contemporaneos por multimeios, e a confusdo criada
entre 0os dois conceitos se da em tempos de informagdes e imagens liquidas que a

internet proporciona.
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Zanone (p. 178, 2012) diz que o que difere a propaganda das demais
ferramentas do composto de comunicacao é o que a propaganda utiliza como midias
pagas para divulgar a empresa. A propaganda deve identificar devidamente o
anunciante e a marca detém o controle da mensagem, selecionando o publico de
interesse, inclusive o meio e o periodo.

A confusdo contemporanea se da no momento que espacgos publicitarios se
tornam também espacos para propaganda, como € o caso das midias sociais, que
promovem mudancas quase diarias na forma como marcas e consumidores se
relacionam entre si. Descrito por Zanone (2012) como um vantajoso espago para
gerar midia espontanea, onde o usuario das midias pode ser propagador de
mensagens da marca, persuadindo a prépria rede de contatos a acreditar na ideia
gue a marca propaga. Marcas de moda apostam nos recursos de midias sociais
tanto para persuadir seus potenciais consumidores como em seus conteddos
publicitarios.

Para isso € importante entender a funcao da publicidade e da propaganda de
moda na esfera do género e como o design se manifesta como elemento de
persuasdo. A funcdo da propaganda ndo é a de criar conflitos sociais, mas sim
vender produtos; ja a publicidade reflete e reforca a forma como os padrbes
estabelecidos socialmente estdo instaurados, influenciando fortemente, inclusive, os
padrées de género. O que as marcas de moda fazem € unir a vontade de vender
produtos com o desejo de pertencimento e construcdo de identidade dentro da
sociedade em que vive 0 seu alvo-sujeito, tentando encaixa-lo nos estereétipos
femininos ou masculinos.

Silva (1999), citando Baudrillard (1995), conduz uma boa leitura sobre tal

padronizacao de imagem.

Para ele, o modelo masculino é o da exigéncia e da escolha. Toda a
publicidade masculina insiste na regra deontologica da escolha, em
termos de rigor, de minucia inflexivel. O homem de qualidade
moderna é exigente. Nao tolera qualquer fracasso. Nao descuida
qualquer pormenor. E seleto, ndo passivamente ou por graca natural,
mas pelo exercicio da seletividade. Saber escolher e ndo falhar
equivale no caso presente as virtudes militares e puritanas:
intransigéncia, decisdo, energia. Ja& 0 modelo feminino prescreve
mais a mulher a necessidade de se comprazer a si mesma. J4 ndo é
a seletividade e a exigéncia, mas a complacéncia e a solicitude
narcisista que séo indispensaveis. No fundo, continua-se a convidar



76

0s homens a brincar de soldadinhos e as mulheres a servirem de
bonecas consigo préprias. (BAUDRILLARD apud SILVA, 1999, s.p.).

"A propaganda dirigida a mulher introduzia a ideia de que beleza ndo era um
bem dado: ao contrario, era um bem adquirido, que poderia ser conquistado por
qualguer uma apenas usando os instrumentos corretos, como cosmeéticos e, claro, a
moda" (PEDROSO, 2005, p. 19). E possivel observar nas imagens de moda de todo
0 século XX e inicio do século XIX esta estruturacdo bastante presente, inclusive
sua replicacdo nos meios digitais, visto que a mudanca foi apenas de meio, ndo da
mensagem que segue sendo repetida constantemente.

Silva (1999), citando novamente Baudrillard (1995), menciona como se d& a

composicdo masculina e feminina no esquema de criacao de valores na publicidade:

A escolha masculina é agonistica: pela analogia com o desafio,
revela-se como a conduta nobre por exceléncia. Esta em jogo a
honra. Em contrapartida, o que se perpetua no modelo feminino é o
valor derivado, o valor por procuracdo. A mulher empenhou-se na
gratificacdo prépria unicamente para melhor entrar como objeto de
competicdo na concorréncia masculina (comprazer-se para mais
agradar). Nunca entra em oposi¢cdo direta (a ndo ser com outras
mulheres a respeito dos homens). Se for bela, isto é, se esta mulher
for mulher, serd escolhida. Se o homem for homem, escolhera a
mulher entre outros objetos (carro, mulher, perfume). Semelhante
estatuto, ilustrado no plano narcisista da publicidade, oferece outros
aspectos igualmente reais no nivel da atividade produtora.
(BAUDRILLARD apud SILVA, 1999, s.p.).

A moda € uma extensdo do corpo, a segunda pele. A publicidade e
propaganda de moda possui um elemento decisivo para que, na analise das
imagens produzidas por ela, ndo seja conclusivo fazer recortes analiticos apenas por
periodo ou veiculo e esse elemento esta devidamente moldado ao corpo.

De acordo com Carvalhal (2016, p. 85), “[a] roupa € um acumulo de dados".
Sem corpo, ndo existe roupa, e, sem roupa, a moda talvez nem existiria. E possivel
concluir a partir dos pensamentos de Silva, Zenone e Carvalhal que a publicidade de
moda se faz presente e latente por conta do sujeito e de ter seu corpo modelado e
exibido, sendo mulher: de forma servil e sedutora; e sendo homem: de forma
honrada, nobre e dominadora.

Continua questionavel a auséncia ou minima exibicdo na propaganda de

moda desse corpo vestivel, que ndo faz parte de um padréo interseccional de beleza
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cultivado por tantos anos, e que tem no poder de propagacao de informacéo, espago
para deixar de ser invisivel, tornando-se maior até que a propria propaganda.

3.1 A CRIACAO DA IMAGEM DE MODA

A moda é impulsionada pelo visual. Capitaliza sobre a linguagem que
expressa identidades e alimenta pertencimento. Marcas de moda moldam n&o
apenas roupas, calcados e acessoOrios, mas também moldam e desenvolvem
cuidadosamente a representacao visual de como determinado produto pode ser o
elemento que falta a alguém para completar o estar no mundo. Isso fica claro desde
a imagem de moda criada para um catélogo até as imagens conceituais de editoriais
de moda.

Segundo Moore, as revistas de moda Vogue e Harper's Bazaar foram as
pioneiras a usar a nocao de fotografia de moda. Seus fotdgrafos "desempenharam
um papel fundamental para transformar o género (imagem de moda) em uma forma
de arte" (MOORE, 2013, p. 96).

Transformada em "arte", a defesa de muitas marcas que fazem imagens de
moda com o corpo da mulher hipersexualizado é a de que a imagem de moda teria
“licenca poética" para tal representacdo, tendo em vista o investimento em dire¢éo
de arte, fotografos, produtores e ambientacéo, a fim de construir uma representacéo
visual de uma colecao, ideia, tendéncia ou estilo de vida em um objeto significante
que, na publicidade de moda, € o corpo.

As marcas de moda oferecem cada vez menos informagdes escritas sobre
seus produtos e cada vez mais valores simbodlicos em suas imagens. Tal simbolismo
comeca no proprio consumidor na medida em que ele tem sonhos, desejos de ter,
ser, pertencer (ou pelo menos parecer pertencer) a um grupo. Desejos esses que
sdo usados pelas marcas para anunciar seus produtos. Parte desses simbolos na
moda esta nos gestos e poses usadas pelos corpos que compdem a imagem.

Em "Gender Advertisements”, Goffman (1979) analisa centenas de imagens
publicitarias (muitas delas de moda), e elenca algumas representacfes visuais
comuns de homens e mulheres na publicidade dos anos 1960. Goffman nomeia
essas representacdes visuais e as descreve da seguinte forma:

Relative size: Uma maneira pela qual o peso social (poder, autoridade,

posicdo, cargo, renome) é expressado de forma expressiva em situacdes sociais
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7

através do tamanho relativo, especialmente da altura. Essa congruéncia é vista
principalmente nas imagens que representam homens. Em situagdes de interagéo
social com mulheres, a altura seria entendida como superioridade e poder.

The Female Touch: Mulheres sao constantemente fotografadas em
campanhas publicitarias segurando objetos com as maos em posicdes delicadas, ou
com as maos colocadas delicadamente sobre uma parte do préprio corpo,
especialmente na cabeca, em um senso de objeto/corpo precioso.

Function Ranking: Em uma sociedade onde homens e mulheres ja
trabalhavam fora, a representacdo dos papéis de trabalho na publicidade seria
analisada como sexista se acontecesse nos dia de hoje. Homens eram médicos,
esportistas e realizadores sempre fora de casa. Para as mulheres sobravam papéis
domésticos, cuidadora e enfermeira. Lugar de mulher - para a publicidade - era na
cozinha.

The Family: A representacdo de familia tinha (e ainda tem) uma
particularidade: havia uma tendéncia em representar maes com filhas e pais com
filhos, onde as figuras materna e paterna apresentavam o jeito feminino ou
masculino de viver, respectivamente.

The Ritualization of Subordination: O classico estereétipo de subordinacéo
das mulheres em relacdo ao homem sempre foi e ainda é elemento usado com
frequéncia pela publicidade. Mulheres deitadas em sofas, camas e até no chao eram
comuns na publicidade, em especial na de moda. Deitada, a mulher passaria uma
imagem de viabilidade sexual. Outro elemento estético que representava tal
subordinacgéo era a frequente posicdo de mulheres sentadas em colos masculinos,
ou sendo envolvidas pelas costas por um homem. Também é comum ter mulheres
com os joelhos levemente dobrados, com a cabeca inclinada e em posicoes
infantilizadas.

Bem mais frequente do que acontece com os homens, as mulheres
costumam aparecer na publicidade da época se escondendo ou com expressdes de
emocdes como: medo (levando as méaos até a boca), com vergonha (novamente
levando a méo até o rosto para se cobrir), gargalhando (cobrindo o riso com as
maos). E também se escondendo atras de produtos e objetos ou mesmo de outra
pessoa, geralmente um homem.

Na imagem de moda € comum usar elementos como os identificados por

Goffman (1979), visto seu apego em transformar imagens em arte e, com isso, se
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esquecer de que as pessoas ali ndo sdo objetos. Moore (2013) diz que a imagem de
moda transmite uma visdo do que aquela cole¢cdo ou produto representa, seja por
meio de uma inspiracdo ou de uma historia a ser contada. A imagem de moda seria

a espetacularizacdo de uma ideia, um ideal a ser seguido.

3.2 SEXO VENDE?

A propaganda sedutora e persuasiva se da como um espaco no qual o
imaginério estéa além do real, criando espetaculos refinados, sofisticados e luxuosos.
“‘Nesse sentido, [a] publicidade se exerce sobre a massa, ndo sobre o individuo; seu
poder ndo € mecanico, mas estatistico” (LIPOVETSKY, 2009, p. 223).

E na ideia do estatistico que a publicidade, como um todo, em especial a de
moda, apoiou por décadas 0 uso do sexo para compor imagens para vender
produtos e ideais de consumo. Em uma de suas pesquisas, Heldman (2014)
apresenta diversos questionamentos sobre a veracidade da expressao "sexo
vende", e afirma que ndo seria 0 sexo que provocaria 0 consumo, mas a ideia de
subjetificacdo e objetificagdo dos corpos na publicidade. Heldman afirma que as
mulheres séo incentivadas a acreditarem que precisam se tornar um objeto sexual
"ideal". Essa mesma sociedade que ensina objetificacdo as meninas e as mulheres
também incentiva 0s homens a serem sujeitos sexuais ideais. Portanto, a mulher é
vista como objeto, enquanto que o homem como sujeito.

Isso poderia explicar porque as revistas masculinas tém imagens de mulheres
seminuas, assim como as revistas femininas também séo recheadas de imagens de
mulheres "perfeitas", acompanhadas de regras, pesquisas, produtos e servicos que
ajudem as mulheres a terem um corpo no minimo parecido. Da crenca de que as
mulheres sdo objetos surgiu o termo auto-objetificacdo, cunhado por Zubriggen
(2007), e que descreve o processo que levaria meninas e mulheres a acreditarem e
tratarem seu préprio corpo como objeto de desejo de alguém. Heldman (2014)
analisou esse comportamento e identificou que ele gera problemas como:
depressao, monitoramento habitual do corpo (um tipo de comportamento de checar
constantemente como estaria sendo vista), problemas de alimentacéo, vergonha do
corpo, problemas sexuais, baixa autoestima e competicdo com outras mulheres.

"Se sexo vende e somos todos seres sexuados, por que ndo temos homens

objetificados com a mesma intensidade que o corpo feminino?" (Heldman, 2014,
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s.p.). Para Heldman (2014, s.p.) "os sujeitos agem e 0s objetos sofrem acdes". Pelo
fato de a construcdo das estruturas de poder da sociedade terem no topo a figura
masculina, é possivel compreendermos como apenas 0 corpo feminino foi
objetificado e usado por décadas pela publicidade como elemento que garantiria
boas vendas.

Entretanto, essa crenca tem perdido espaco desde que 0s questionamentos
sobre a sexualizacdo na propaganda tém crescido. Cada vez mais pesquisas tém
apontado que o efeito do sexo na publicidade seria, na verdade, o contrario: uma
pesquisa da Universidade de Ohio, conduzida por Bushman (2015), descobriu uma
diminuicdo significativa de memaria das propagandas que continham sexo, violéncia
ou ambos.

Lindstrom (2008) cita uma pesquisa feita pela University Colllege, realizada
por Parker e Furnham (2015), que chegou a conclusdes muito similares as de
Bushman. Nela, "apenas 9,8% dos homens que haviam visto 0os andncios com
contexto sexual eram capazes de se lembrar da marca ou do produto em questéo
corretamente” (LINDSTROM, 2008, p. 157). Este é, portanto, um ndmero muito
diferente daqueles que haviam visto andncios neutros, que, por sua vez, chegaram a
guase 20%.

Entdo, por que as marcas registram crescimento nas vendas quando usam
sexo nas imagens? Na moda, um caso emblematico de propaganda que usou O

sexo como recurso comercial € o da marca Calvin Klein:

Apesar de o sexo ser usado na publicidade ha quase um século - um
anuncio impresso dos anos 1920 mostra uma mulher semi-nua
olhando para tampas de valvulas de pneus, manémetros e capas
protetoras da Shrader Universal -, quando o0s consumidores
americanos pensam do inicio do sexo na publicidade, um unico
nome vem a mente: Calvin Klein. Desde 1980, quando Brooke
Shields aos 15 anos disse ao mundo: "Nothing come between me
and my Calvins" (um jogo de palavras que significa tanto "N&o ha
nada entre mim e meu jeans Calvin Klein" e "Nada me Separa dos
meus jeans Calvin Klein"), o estilista se tornou famoso por seu
dominio da propaganda sexualmente sugestiva. Mas, para aqueles
anuncios que Brooke Shields nos anos 1980, cujo teor implicito de
sexo adolescente fez com que as vendas de jeans alcangcassem
aproximadamente dois milhGes de pares por més, foram apenas o
inicio de uma estratégia de marketing e transformou a atmosfera
sexual em um sinénimo da marca Calvin Klein. (LINDSTROM, 2008,
p. 157).
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As discussbes que surgiram chegaram ao ponto de a Calvin Klein sofrer
ataques de estar incentivando a pornografia infantil. Nas décadas seguintes, o uso
do sexo nao so foi replicado, por estaria funcionando, como foi copiado por marcas
concorrentes. Lindstrom (2008) afirma que marcas como GAP e Abercrombie & Fitch
usaram a mesma estratégia e passaram a vender mais produtos. Mas conclui que o
que "vende" ndo € 0 sexo, mas a polémica que gera na publicidade gratuita, como
uma manobra de Relacdes Publicas "da mesma maneira que livros proibidos se
tornam fenédmenos de leitura obrigatéria” (LINDSTROM, 2008, p 159).

A partir de inUmeras pesquisas sobre a expressao "sexo vende" e pelos
aprendizados de Lindstrom (2008), Bushman e Heldman (2014), é possivel
concluirmos que as vendas ndo sao reflexo do uso do sexo, mas da polémica
estrategicamente criada e fim de produzir efeito amplificador da mensagem. Essa
amplificacdo complementa a representacdo de sujeito versus objeto, como definiu
Heldman (2014), e reforca a conclusédo de que o que vende ndo é sexo, mas sim o
género - esse, socialmente construido e reforcado dentro de determinada estrutura

de poder. Ou seja, "poder vende", mas nao o sexo.

3.3 ANALISE DO CORPUS

Definir o corpus desta pesquisa foi tarefa ardua e complexa, dado o
atravessamento de conhecimento necessario para chegar a uma boa leitura de seus
significados e significantes. Fazer o recorte do corpus por veiculo, periodo ou marca
poderia deixar as analises enviesadas para o publico do veiculo, ou que retratasse o
espirito do tempo, ou mesmo 0 que uma unica marca gostaria de dizer com suas
préprias imagens.

Esta analise, entdo, inclui uma variedade de tipos de imagens impressas,
digitais e imagens publicadas pelas marcas em suas midias sociais, possibilitando
gue a leitura possa ser replicada para outras imagens futuramente, se atentando a
uma premissa essencial: que as imagens tenham sido criadas e produzidas por uma
marca para vender produtos (propaganda) e que apresentem o0s elementos de
design estudados nesta pesquisa, sendo eles as silhuetas de saia, calca jeans e

salto alto.
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Edificar o corpus a partir dos elementos de design, em especial as silhuetas,
€, portanto, necessério, dado que sem corpo ndo h&a produto de moda, e esse é
moldado para ser vestido nesse sujeito (ou "sujeito-objeto” em alguns casos).

S&ao os seres humanos que ligam os conceitos as imagens; o significado é
criado na intersecao do sinal e do visualizador. Isso implica, por sua vez, que, ao
analisar os anuncios e seus significados, sera incluida uma breve analise fazendo a
leitura de cada canal pelo qual a imagem foi veiculada.

Por tanto, a intencédo desta pesquisa € tornar a leitura semiética das imagens
de moda algo que nao se alinhave apenas ao formato de veiculagdo, mas que se
associe aos elementos de design na criagcdo daqueles itens que vestirdo o corpo -
esse gue sera representado e também representante, no espetaculo publicitario da
moda.

Serdo examinadas as imagens e os videos de marcas de moda, publicados
pelas marcas em suas paginas oficiais no Instagram e no Youtube, que contenham
elementos de design explicados nesta pesquisa: saia, cal¢a jeans e salto alto. Para
o salto alto foram escolhidos dois anuncios, referentes a marca My Shoes (imagem
1) e & Di Pollini (video 1), que sdo direcionadas ao publico feminino e masculino,
respectivamente. Para a calca jeans, a analise fara a leitura de um andncio da
marca Sawary (imagem 2) e o encerramento da analise se dara com a leitura de um
anuncio da marca C&A sobre a saia (video 2). Em todos os casos, sera estudado
como os elementos de design se articulam com o corpo, seus gestos, a identidade e

expressao de género, a interseccionalidade ou a auséncia dela.

3.3.1 METODOLOGIA

Dada a necessidade de um olhar semiético e psicanalitico para analisar a
publicidade com o viés do género (esse, performatico como aponta Butler (1990)),
ndo seria possivel ser linear ou mesmo cartesiano e tracar essa analise pelas
caracteristicas de feminilidade e masculinidade simplesmente quando as discussdes
sobre género seguem cada vez mais complexas. Assim, a semidtica é, por um lado,
uma abordagem tedrica de como os seres humanos leem mensagens e sinais, bem
como um método de analise.

Como método, a semidtica é adequada para analisar as imagens como uma

das principais formas de comunicacdo das marcas de moda. O consumidor da
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imagem, o espectador ou o receptor do signo, inevitavelmente, trardo suas proprias
perspectivas, valores, ideologias e experiéncias para sua interpretacdo da imagem.
Sua identidade, estilo de vida, formagéao e cultura terdo impacto sobre como ela “l&”
o cartaz. Isso, por sua vez, significa que qualquer anuncio deve ser entendido dentro
do contexto - cultural, geogréfico, politico e assim por diante - em que € consumido.

Poderia ser a matriz significante de Barthes (2009) um bom caminho para a
leitura, visto que o autor € consagrado nas analises semiéticas de moda. Porém, a
Semiodtica Psicanalitica e a clinica da cultura de Santaella e Hisgail (2013) podem
ser mais interessantes para a leitura das imagens - entendendo a presenca de um
sujeito que tem seu corpo vestido - bem como o0 uso das categorias lacanianas (real,
simbdlico e imaginario). Assim, seria possivel identificar nas imagens e nos textos a
forma como os elementos de design articulam com o corpo na propaganda de moda,
no que tange a edificacdo social do género, trazendo o olhar psicanalitico,
importante para a intersecgéo de tantos elementos no sujeito.

Foram cada vez mais colocados em questéo os limites dos conceitos
linguisticos para os desvelamento analitico dos sistemas de signos
nao-verbais. [...] Dai surgiria a unidade de pesquisas levadas a efeito
em Antropologia, Sociologia, Psicandlise e Estilistica acerca do
conceito de significagcdo (SANTAELLA e HISGAIL, 2013, p.18).

O significante lacaniano adquiriu uma poténcia que jamais alcancou em outro
estudo de semidtica. Para Lacan (2008), o significante se situa no nivel da
substancia gozante, a causa do gozo. Trata-se de um filtro psicanalitico para as
interpretacbes, dada a fundamental relacdo entre o sujeito e o significante. A
estrutura da teoria lacaniana esta alicercada "na divisdo do campo psiquico em trés
grandes registros” (LACAN, 2005, p. 2). Esses registros que Lacan chamou de
categorias essenciais da realidade humana sdo o registro do Imaginario, do
Simbdlico e do Real (SANTAELLA e HISGAIL, 2013). Tais registros se tornam
ferramentas metodoldgicas para analisar simultaneamente a subijetividade e o

mundo dos signos, nas suas implicagdes reciprocas, individuais e coletivas.

Seguindo ensinamento de Lacan, os registros de simbdlico,
Imaginario em real, as trés dimensdes habitadas pelos seres
falantes, sexuados, e mortais que somos, abre um enorme leque de
inferéncias e especulacfes. As conexdes possiveis com a semidtica
aplicada apontam para empreitadas inter e multidisciplinares, onde o
predominio da palavra, o fascinio da imagem e a "terra de ninguém"
do néo responsavel, possam ser aferidos, conferidos e deferidos,
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analiticamente. (CESAROTTO in SANTAELLA e HISGAIL, 2013, p.
36).

Nesse sentido, serdo feitas as analises das ideologias da época em que as
imagens foram publicadas, gerando hipoteses retroativas e conjecturas
prospectivas, identificando as representacdes de sexualidade e género e a
significacdo do falo na contemporaneidade. Esses aspectos se configuram num
problema que €, ao mesmo tempo, semiédtico e psicanalitico.

Em busca de uma analise adequada e que objetiva entender a representacéo
das expressdes de género alinhadas aos elementos de design de moda, cada
imagem seguird o escopo de analise baseado em:

1. Texto (quando houver): andlise dos conceitos de real, simbdlico e imaginario,
gue sera costurada junto aos aspectos culturais e historicos de cada época, a
fim de encontrar o contexto cultural ao qual a imagem foi publicada;

2. Imagem: identificacdo das caracteristicas generificadas e se a imagem
contribui para a construcdo do imaginéario binério do género e sobre a estrutura
de poder masculina.

Buscaremos, portanto, identificar o sujeito presente na imagem e como ele
esta representado, que ideias e valores estdo associados a tal representacao e
como os elementos de design de moda articulam com a imagem para edificacao

social do género.

3.3.2 MY SHOES

A empresa apresenta o seguinte texto sobre a marca e sobre o seu logo, bem

como informagdes sobre suas consumidoras:

Fundada em abril de 2009 por Alexandre Zolko, a My Shoes surgiu
do desejo de criar sapatos femininos com design arrojado, matérias
primas especiais e precos acessiveis. A marca vai de encontro a
sede das consumidoras por pec¢as que apresentem as mais recentes
tendéncias globais. [...] Nosso logo foi desenvolvida a partir do
Hamsa — um antigo amuleto arabe-hebraico que simboliza bencao e
protecdo. A justaposicao de trés desses simbolos deu origem a uma
linda flor feminina cheia de energia positiva transmitindo luz e
refletindo a verdadeira forga da mulher.
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A imagem a ser analisada foi publicada pela marca em sua péagina oficial no
Instagram (instagram.com/myshoesoficial), no dia 24 de outubro de 2014, e se refere
ao lancamento de uma colecdo de calgcados com o ator Caio Castro. O elemento de

design analisado nessa imagem sera o salto alto.

Figura 1: My Shoes e Caio Castro.

myshoesoficial « Follow

myshoesoficial A colegdo que vai deixar o
Caio Castro aos seus pés de verdade! ¥
#caiocastroachasexy #myshoesoficial
#myshoes #myshoesporcaiocastro #fashion
#style #instagood #caiocastro

Load more comments
grazielefreire Amei a caveirinha!
marimickaela @jjuserafim @ @

dani_villani A tatoo dele té no solado da
sandalia!

Iwlilian Nada a ver esse garoto ai. Cara de
quem ndo quer né estar ali.

nathialvon @raquelarcoverde olha isso o
sapato claro kkkkk

jornalistapizarro @sandramara j& estou
com a colegdo toda se quiser compartilho o
contato que ele deixou comigo...kkkkkkkkkk

© Q N

1,504 likes

Add a comment..

Fonte: Print da pagina My Shoes. Retirado de: https://www.instagram.com/p/ujP7usQKsK/?taken-
by=myshoesoficial Acesso em 14 de abril de 2018.

Lacan (2008, p. 30) afirma que "o significante se situa no nivel da substancia
gozante, ele € a causa do gozo". Na imagem 1, a sexualizacdo e subordinacdo da
figura feminina se d& pela construcdo de uma terceira pessoa como significante da
subordinacédo. Mas a presenca masculina ndo é exclusiva para que a sexualizacéo e
para que a subordinacdo acontecam, como é comumente visto na propaganda, bem
como em todas as representacbes femininas subordinadas, mesmo quando
sozinhas.

Virada de costas, com as pernas sendo abertas pelas médos masculinas, a

mulher na imagem ndo tem identidade: é um par de pernas decorativamente


https://www.instagram.com/p/ujP7usQKsK/?taken-by=myshoesoficial
https://www.instagram.com/p/ujP7usQKsK/?taken-by=myshoesoficial
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colocado na imagem para 0 gozo masculino, mesmo que quem consuma o produto
seja uma mulher.

A auséncia do protagonismo é latente: da falta de identidade a colec&o co-
criada com a figura masculina. Em um comunicado oficial, pois a marca informa a
imprensa que o ator participou ativamente da criagdo da colegao, adicionando seu
gosto pessoal a cada produto. Na sola do sapato € possivel identificar, por exemplo,
uma de suas tatuagens, uma caveira’ que, na ordem do simbdlico, atua como
marcador. Uma marca simbdlica de propriedade, como acontece com o gado de um
fazendeiro.

A sola dos sapatos de salto alto tem destaque no seu desenvolvimento e
processo criativo. A mais famosa delas € a sola vermelha de Christian Louboutin. O
estilista disse em uma entrevista ao Vogue Festival de 2015 o motivo de pintar as
solas de vermelho. Enquanto desenhava uma cole¢do inspirada na pop art,
Louboutin disse ter sentido falta de algo, quando entdo pegou o esmalte vermelho
de uma funcionaria e pintou a sola dos sapatos. Nada de especial na ordem do real,
porém muito no imaginario. Como visto no capitulo 1, o vermelho carrega muitos
significados, especialmente para a moda. Seu uso foi, por séculos, aplicado no
vestuario nobre e militar e masculino, inversdo que so teria acontecido na primeira
metade do século XX, quando o vermelho e sua gama de rosas fosse transferido
para o vestuario feminino. Esse ocorrido deu ao azul, antes feminino, o destino de
designar uma moda masculina. E curioso que no caso da imagem 1, a sola do
sapato que abriga a representacédo da tatuagem seja azul, cor comumente entendida
como masculina ou, nas palavras da marca: a cor favorita do Caio Castro. Além da
caveira, vale ressaltar, na linguagem textual, a presenca da assinatura pessoal do
ator que, mais uma vez marca simbolicamente seu nome e existéncia sobre o corpo
da mulher.

O salto alto pode ser visto no imaginario como o "falo perdido” (nocéo
construida por Freud), o substituto do pénis para a mulher (no caso, mae) e talvez
nenhum outro elemento de design na moda poderia atuar tdo bem no imaginario,

como a relagdo falo ao salto alto. Segundo Freud, como substituto do falo ausente

1 E interessante encontrar a representacdo de uma caveira, em uma imagem de moda, ao ser
analisada pelos referenciais semiéticos e lacanianos, e ndo nos lembrarmos da capa de O Seminario,
livro 11 - Os quatro fundamentais da psicanalise de Jacques Lacan, onde € possivel identificar no
quadro “Os Embaixadores”, de Hans Holbein (1985), usado para ilustrar tal leitura, uma
representacao de caveira vista apenas quando o olhar esta enviesado.
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na mulher, o pé e o sapato sdo preferidos como fetiches, possivelmente porque o
menino comecga visualizar a mulher a partir de baixo. Tal fetiche contribui para a
construcdo do imaginario binario do género e sobre a estrutura de poder masculina,
guando a propaganda insiste em unir sexo e opressdo a um elemento de design
decorativo como o salto alto. A ideia do "falo ausente" é reforcada com imagens
como essa, 0 que para as mulheres contemporaneas ja € uma definicdo "fora de

moda".

3.3.3 DI POLLINI

A empresa Di Pollini comercializa sapatos masculinos casuais e sociais. De
origem italiana, a empresa foi fundada em 1974, e teve o oficio de fabricacdo de
sapatos como um elemento que passou de "pai para filho", segundo informagdes do
site da marca. Ainda em seu site, a marca apresenta informacdes sobre seus

valores, dentre os quais esta a "honradez", definida pela empresa como:

A honradez representa o brio, a integridade de carater que sempre
acompanhou a histéria da Di Pollini. Esta presente no compromisso
de entrega do melhor produto, na escolha cuidadosa das matérias-
primas, na pesquisa apurada pelo design ideal. A defesa constante
destes atributos diferencia os produtos Di Pollini. Em tempos de
superficialidade, a Di Pollini oferece a solidez de sua palavra.

O video a ser analisado foi publicado pela marca em seu canal oficial no
Youtube (instagram.com/myshoesoficial) no dia 01 e fevereiro de 2016, e se refere
ao lancamento da linha de sapatos "Maggiore", nome dado aos produtos da marca
gue possui um salto embutido. O elemento de design analisado nessa imagem sera

o salto alto. Abaixo, alguns frames para ajudar na analise:

Figura 2: Di Pollini.
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ALTURA

Palmilha interna especial,
discreta e imperceptivel

: FIQUE

MSV 26304

) 013/1:26 B & O8] &
Frame 1 - Di Pollini. Retirado do Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=1FX8ahkFlro Acesso

em: 14 de abril de 2018.

“Interno, discreto e imperceptivel” - com esses adjetivos o video comeca a
introduzir as principais caracteristicas dos produtos da linha "Maggiore" (mais alto
em italiano). A linha de calcados masculinos com salto alto embutido é, segundo a
marca, resultado de diversas pesquisas com o0s consumidores que diziam
desconfortaveis com a prépria altura, 0 mesmo desconforto que Luiz XIV sentia ao
passar a usar o salto alto na Franca. A marca apresenta um salto alto
demasiadamente préximo do tamanho de saltos femininos, em um sapato masculino
que depois de séculos depois volta a ser usado, mas com uma particularidade: os
saltos agora estdo invisiveis. Por que o salto masculino precisaria ser ocultado
visualmente a ponto de ser imperceptivel?

Butler (2015) quando questiona a inveja do falo defendida por Freud, dizendo
que a mulher sentiria inveja do homem por ndo ter um pénis, aponta que a inveja
residiria, na verdade, entre os proprios homens que comparam entre si 0 tamanho
do pénis. A masculinidade que se define pela ndo homossexualidade precisa, em
épocas tao libertas, invisibilizar qualquer elemento, prétese ou suporte que nivele
alturas, representando assim, quem sabe, um pénis maior. No frame é possivel fazer
a relacdo imaginaria da frase "figue 7cm mais alto” com a seta e o circulo
configurando visualmente a ideia de um orgao genital masculino. Ha, portanto, a

ideia de que o importante é que a altura seja alcangada, vista, e ndo questionada.


https://www.youtube.com/watch?v=1FX8ahkFIro
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Figura 3: Di Pollini
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Frame 2 - Di Polinni. Retirado do Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=1FX8ahkFIro Acesso
em: 14 de abril de 2018.

Os sapatos de salto alto feitos para mulheres foram "evoluindo" ao longo das
décadas, gerando um grande questionamento coletivo: como elas se mantém em pé
sobre eles? Saltos de quinze centimetros sem o recurso da conhecida "meia pata”,
sola mais larga colocada na parte posterior do sapato para diminuir a inclinagdo dos
pés ao usar saltos, geram desconforto e até deformacdes nos pés femininos, mas
continuam sendo fabricados e comprados. Como atribuicdo de poder a um objeto
inanimado pelo olhar de Freud sobre a noc¢éo de fetiche, os pés foram e sao tratados
por séculos como parte mais erética do corpo feminino pela sociedade chinesa. Os
sapatos “Lotus Chinés”, populares entre as mulheres chinesas durante séculos,
exigiam um longo e doloroso processo de amarragdes, realizado nos pés das
meninas a partir dos trés anos de idade, para que seus pés se transformassem nos
delicados e deformados “Pés de Létus”.

Porém, para os pés masculinos, o destino & o conforto. Pode haver salto,
desde que seja invisivel e indolor. O prefixo da negagéo se apresenta nos adjetivos
dados ao salto alto masculino, ao passo que a negagédo do Outro aqui se faz na
mesma intensidade da construcdo da propria masculinidade. Por fim, para usar

(esse) salto, "deve ser muito macho".


https://www.youtube.com/watch?v=1FX8ahkFIro
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3.3.4 SAWARY JEANS

Em seu site, a marca Sawary Jeans mantém uma pagina chamada
"Inovacao”, onde apresenta suas exclusividades, entre elas a calgca “levanta

bumbum”, dizendo:

Academia, dieta, massagens, cremes: haja disposicdo para
conquistar um bumbum empinadinho — o sonho de 10 entre 10
mulheres. Para driblar toda essa maratona, a Sawary Jeans traz
mais uma exclusividade: a calca Levanta Bumbum. Seu corte
diferenciado valoriza as formas da mulher e deixa tudo la em cima.
Séo diversos modelos, que vao do 36 ao 46, com cintura baixa, e do
40 ao 48, com cintura intermediaria.

Nos anos 2000, a marca patenteou suas modelagens a fim de proteger suas
inovacgdes, que buscavam modelar quadris femininos. Na industria da moda, a
modelagem, muitas vezes, é fator decisivo para conquistar clientes e principalmente
fideliza-los. Segundo a marca, a modelagem € um sucesso de vendas e a imagem
analisada foi publicada pela marca Sawary Jeans em sua pagina oficial no
Instagram, no dia 27 e abril de 2018.

Uma patente protege uma criacdo, mas o real lacaniano da modelagem
podem até ser patenteado, mas o seu imaginario ndo. A calca jeans como elemento
que compde a "sensualidade brasileira”", assim como o salto alto, ja chegou
generificada no Brasil. Por aqui, ganhou curvas, perdeu medidas e, década apos
década, foi se ajustando cada vez mais ao corpo.

O elastano, que até os anos 1960 era artigo exclusivo da moda praia e intima,
passou a ser tramado com os fios de algodao do blue jeans e a modelar ainda mais
o corpo da mulher brasileira. Em 1981, a marca de jeans Beltrano, lancava sua
colecdo de calcas com Lycra®, veiculando uma propaganda na revista Veja em
janeiro daguele mesmo ano. Na imagem, o0 cenario é uma estrada asfaltada, no
meio dela esta uma mulher em pé, com as pernas abertas e de costas vestindo uma
calca jeans da nova colecdo. Para referenciar os atributos do "legitimo indigo blue",
a marca usa a expressao "Bumbum desprevenido, cuidado”, ao orientar seus

consumidores a prestarem atencao na etiqueta que identifica o produto original.

Figura 4: Sawary Jeans.
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Imagem 2 - Sawary Jeans. https://www.instagram.com/p/BiCO0ZDhZma/?hl=pt-br&taken-
by=sawaryjeans. Acesso em 14 de abril de 2018.

Tal representacdo é familiar a forma como a marca Sawary apresenta sua
calca jeans "levanta bumbum"”. De costas, com as pernas abertas e vestindo uma
calca jeans da nova colecdo, o que difere essa mulher daquela que estava na
propaganda da Beltrano, em 1981, é ver que no passado a mulher tinha seu rosto
evidente. A Sawary limitou a exposi¢cdo do conjunto "bunda mais jeans” a um mero
pedaco de corpo, evidenciado para apresentar os atributos do produto: uma
modelagem legitima que "levanta bumbum®.

Como a marca invoca, "o sonho de 10 entre 10 mulheres”, a bunda tornou-se
um atrativo para incrementar a economia brasileira, podendo ser considerada um
produto cultural para a expansdo do turismo local, especialmente nas cidades
litoraneas. Com mais de sete mil quildbmetros de praias, as brasileiras estédo
acostumadas com a exposi¢cdo do corpo. O que poderia ser um chamado para a
liberdade do corpo, faz do Brasil, 0 segundo pais que mais recorre a cirurgias
plasticas estéticas no mundo, sendo o aumento do "bumbum" a oitava cirurgia mais
procurada pelas brasileiras. O corpo é um produto de exposi¢cdo, um objeto que
precisaria ser padronizado para que sua imagem como produto cultural se perpetue.

O sonho de um bumbum perfeito é caro. Porém, a Sawary promete com o

jeans "levanta bumbum” resolver esse problema simbdlico de forma bem mais


https://www.instagram.com/p/BiCO0ZDhZmq/?hl=pt-br&taken-by=sawaryjeans
https://www.instagram.com/p/BiCO0ZDhZmq/?hl=pt-br&taken-by=sawaryjeans
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barata, pelo menos enquanto o corpo estiver vestido e desde que esse corpo seja
feminino. No entanto, por que h& a auséncia de uma modelagem "levanta bumbum®
masculina, sendo a bunda um produto cultural, atrativo econémico? Por que o

homem néo tem tal modelagem a disposi¢ao?

Na década de 1950, a publicidade da calca Levi's era: "da ao homem
algo da mulher e a mulher algo do homem”. Essa sequéncia precisa
ser apreendida nos termos da logica do fantasma; tendo a mulher
algo do homem (se e somente se), 0 homem aceitara (ter) algo da
mulher. Conclusdo: o travestismo feminino poderia ser uma boa
maneira de honrar as cal¢as. (CESAROTTO, 1999, p. 16).

"Honrar as calgcas" poderia ser traduzido por honrar a masculinidade e a
heterossexualidade, o que transfere o ponto de visdo que, para a Sawary, esta no
"bumbum" para a parte frontal do corpo. Talvez uma calga jeans que "ajude" a
evidenciar e modelar o volume do pénis poderia ser mais interessante aos olhos do
consumidor masculino. Resta saber se o recurso seria comunicado da mesma forma
ou se teria identidade visivel, visto que, para usar salto alto, os homens ndo devem

mostrar que estdo usando.

3.3.5 C&A

A histéria da C&A esta conectada a da mini-saia. Segundo informacdes
disponiveis no site da marca, a C&A foi pioneira em vender a mini-saia a precos
acessiveis em 1965, logo apos ser lancada. Pioneira também no formato de venda
de produtos de vestuario sem o auxilio de vendedores, a C&A € considerada a
criadora do fast fashion, modelo de negécio dentro do varejo de moda que tem
langcamentos de novos produtos com maior frequéncia do que o varejo comum. Uma
marca fast fashion tem uma caracteristica marcante relacionada a criagdo dos
modelos que comercializa. Na maioria dos casos, as colecdes ndo séo
verdadeiramente criadas, mas releituras do que ja foi apresentado por marcas mais
conceituadas que costumam direcionar parte das tendéncias no vestir. A propria
mini-saia comercializada pela C&A, em 1965, teria sido inspirada no famoso modelo
de Mary Quant.

O video que sera analisado foi publicado pela marca C&A em seu canal oficial
no Youtube, no dia 17 de mar¢o de 2016, e foi uma peca publicitaria para divulgacao

da nova colecédo de outono/inverno do mesmo ano com o nome "Despertar”. O video
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também foi veiculado na Rede Globo durante o intervalo do primeiro capitulo da
novela “Velho Chico”.

Marcas de varejo brasileiras costumam ser muito objetivas em falar sobre
atributos de produtos e costumam focar seus esforcos em destacar os precos e
condi¢cdes de pagamento. Nesse video, a C&A apresentou uma fotografia conceitual
e tratou subjetivamente de assuntos como diversidade e os papéis de género no
tocante do vestir. Em especial a cena que se passa no segundo 0:43, mostra um
homem se vestindo com um vestido florido, numa espécie de inversdo dos papéis de
género ja vistos nesta pesquisa, que foram padrBes constituidos ha séculos,

reservando o0 uso da saia por homens a culturas isoladas ou ao cunho religioso.

Figura 5: C&A.

> M o) 043/1:34 - I o N
Frame 3. Retirado de: https://www.youtube.com/watch?v=44QjXsZtozg. Acesso em: 14 de abril de

2018.

Com o conceito “Tudo lindo & Misturado”, a C&A procurou "estimular os
consumidores a expressarem seu proprio estilo, “dando oportunidade para o
improvavel" (Revista EXAME, 2016, s.p.). A trilha sonora composta especialmente
para o video também envolve na linguagem verbal tons de busca por liberdade e o
fim dos padrbes. “Baby have you heard the news? This is our time to be free. They're

talking about it on the streets. This is our time to be free” (“Baby, vocé escutou as


https://www.youtube.com/watch?v=44QjXsZtozg
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7

noticias? Esse € nosso momento de ser livre. Eles estdo falando sobre isso nas
ruas, € o nosso momento de ser livre”).

Se na internet o discurso da marca reverberou e dividiu opinides, tal liberdade
nao ecoou com a mesma intensidade dentro das préprias lojas da marca. Os
reporteres Iran Giusti e Flora Paul do Buzzfeed visitaram uma das lojas para colocar
a prova o vestuario "agénero” que a C&A propds em seu video. Agénero esta entre
aspas porque a marca ndo comunicou o lancamento da colecdo usando essa
palavra, mas apenas deu a entender que os produtos nédo teriam género definido e

possam usar de maneira improvavel.

Figura 6: C&A.

> » o) 1:05/1:34

Frame 4: Retirado de: https://www.youtube.com/watch?v=44QjXsZtozg. Acesso em: 14 de abril de
2018.

7

Um homem vestindo saia para a cultura brasileira é algo improvavel, e,
guando acontece, provavelmente vem significado pelo periodo carnavalesco. Ser do
sexo masculino e vestir uma saia € dado como uma configuracdo imaginaria de que
sua masculinidade estaria comprometida. Mas residiria estaria tamanha fragilidade
ao ressignificar a prépria ideia de masculinidade subvertida a partir do uso de uma

saia? Poderia estar na inveja "masculina” do pénis, como identifica Butler (2015),


https://www.youtube.com/watch?v=44QjXsZtozg
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assim como poderia estar na negagao da homossexualidade, como apontou Santos
(2016). O fato é que a saia "masculina” fracassou no Brasil e ndo foi s6 com a C&A.

Lenda urbana na cidade de S&o Paulo, o arquiteto, engenheiro,
artista representante do movimento modernista e cenografo Flavio de
Carvalho, em 1956, caminhou pelas ruas da cidade de saia, meia-
calca arrastédo e blusa bufante. A performance ficou conhecida como
“Experiéncia N° 3" e o modelito foi batizado de “new look tropical”.
(RIBEIRO, 2017, s.p.).

A saia de Flavio de Carvalho ndo seria apenas uma saia: ela também
carregava a ideia de novas formas de vestir dos homens adaptadas aos tropicos,
numa sociedade que vive variacbes de temperatura muito diferentes dos paises
onde a saia € comumente usada pelos homens, como a Escocia. A ideia naufragou
no mar da virilidade expoente, no pais do carnaval, e restou em objeto definido por
atributo espaco temporal no guarda-roupa masculino, que compreende 0s meses de
janeiro e fevereiro. Carvalho tentou apresentar uma nova ideia a sociedade
brasileira, mas nao obteve sucesso, ficando a saia limitada como artificio que
extravasa desejos s6 no periodo da festa da carne.

E possivel, por fim, ver no frame 4 que o modelo n&o vestiu apenas o vestido.
por baixo existe uma calca jeans, de maneira simbdlica, onde honra-se as calcas e
garante o entendimento de que,, mesmo usando saia, ele continua sendo homem.
"Dé ao homem algo da mulher e a mulher algo do homem". Levi's Strauss ja alertava
nos anos 1950 que essa troca é possivel, mas simbdlico seria ver os papéis de
género, pelo menos na moda, articulando como na mensagem proposta pela C&A:
"tudo lindo e misturado” e entdo permitindo o sujeito de se vestir sem medo do que

pode ser dito.

3.4 FLUIDEZ POSSIVEL

Cada imagem mostrou que o falo esta presente em toda a construcdo
imaginaria e simbdlica da moda. A generificacdo das modelagens poderia ser
subsidio de estudo para tantos outros cortes e padrfes presentes na industria do
vestuario. Cada elemento de design foi sendo desenvolvido por séculos no que
designaria ser roupa de homem e roupa de mulher. Mas um futuro mais fluido é

possivel.
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Marcas masculinas, femininas e agénero tém apresentado propostas para o
publico mais desprendido de regras, e que ousa vestir-se sem a necessidade da
etiqueta dizer para o seu imaginario que é possivel ou ndo fazer uso de determinada
peca, cor ou modelo. E, ainda que os adeptos sejam considerados transgressores e
modernistas, compor um guarda-roupa sem regras de género ndo limita a
construcdo da propria identidade, mas abre um leque de possibilidades antes vistas

como improprias que passam a ser possibilidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Alinhavar uma narrativa que conseguisse, dentre tantos atravessamentos de
conhecimento, apresentar como o0s elementos de design de moda séo parte
importante para analisar uma imagem publicitaria foi o questionamento que
perpassou toda a construcéo desta pesquisa. O debate no mercado e na academia
cresce a cada dia quando o assunto é a objetificacdo do corpo feminino e a
cristalizacdo do que a publicidade acredita ser uma mulher, bem como sobre o que
se acredita ser um homem. Porém, tornou-se claro na pesquisa que o "cristal do
género" esta comprometido. Aqueles que ndo se encaixam nos estereotipos
representados ja ndo se calam e questionam a auséncia de um espectro do género,
ao qual, ao nascer com o0 sexo biolégico feminino ou masculino, o sujeito possa
exercer independéncia sobre os carimbos sociais que deseja ou ndo aceitar que
sejam colocados sobre si mesmao.

Cores e modelagens se mostraram parte inseparavel da imagem de moda. A
partir de um adequado embasamento tedrico sobre esses aspectos e sobre a
Semiodtica Psicanalitica, foi possivel identificar elementos determinantes sobre a
forma como o género vem sendo socialmente construido desde que o vestuario foi
entendido como enfeite ou mesmo de certo pudor. Conclui-se, aqui, que as analises
de imagens de moda que tém como propdsito compreender as esferas do género
nao podem omitir de sua metodologia os elementos de design - esses que moldam o
que sera colocado sobre o corpo e foram (sdo) generificados e passiveis de
guestionamento sobre como foram criados.

As mudancas avancam como nenhum outro periodo. O espirito do tempo
atual pressiona as marcas por mais representatividade e menos estereétipos
cartesianos. O que foi cristalizado como sendo "coisa de mulher" pode percorrer o
espectro do género e também ser "coisa de homem”, ou mesmo coisa de quem
quiser. Nem a biologia foi capaz de assegurar que tal cristalizacao seja nata, como a
parte conservadora da sociedade acredita ser. Tal crenca é confrontada pela
emblematica citacdo de Simone de Beauvoir (1949, p. 13) em seu classico livro O
segundo sexo: "N&o se nasce mulher, torna-se". E possivel estendermos a cita¢o:
N&o se nasce homem, mulher ou nado-binario, torna-se, a partir de uma continua
esteira na qual deveria haver menos controle e mais liberdade sobre o que se quer

ou nédo adicionar ao guarda-roupa de identidades.
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Nesse guarda-roupa de identidades cabem muitas pecas, seja seu dono
minimalista ou acumulador. Cada peca pendurada no cabide foi fabricada para
representar algo, que em certo momento da vida teria relacdo com a identidade que
fazia sentido na época. Isso se faz claro quando, depois de um tempo, ou de ter
passados por uma grande mudanca, olha-se para o guarda-roupa e percebe-se que
nada mais do que esta ai representa seu dono. Entdo, se abre uma caixa de desejos
na mente que desperta para uma vontade de trocar tudo que ali esta.

Roupas, mais que objetos manufaturados, sdo elementos de uma cultura
material pronta para fazer desse objeto o despertar do desejo. Elas nascem com seu
fim marcado, seja pelo tamanho que ja ndo serve mais, ou pelo que representa e ja
nao € parte da nova identidade que emergiu no sujeito.

E pelo despertar do desejo de consumo que a propaganda existe e néo cabe
a esta pesquisa dizer que ela deve deixar de existir ou que o desejo nao faca parte
do mecanismo que desperta, de tempos em tempos, uma vontade quase
incontrolavel de comprar. Coube a esta pesquisa, sim, mostrar como a propaganda
e a publicidade de moda brasileira articulam o0 uso do sexo e os esteredtipos de
género, cristalizando as representacfes de papéis sociais do género e no que se
deve acreditar ser ou n&o ser.

Ficou claro que o que vende ndo € sexo, e sim toda a estrutura de poder
envolvida na edificacdo do que se entende como sujeito e objeto das rela¢des. Logo,
concluimos que o que a propaganda e publicidade querem néo é falar de sexo, tal
desejo que se tenta despertar: ndo é sobre sexo, mas sobre compra.

O consumo existe, as mercadorias estdo disponiveis em niveis de variacdo
nunca alcancados e o desejo permanece presente nas relagcdes comerciais. Mas é
preciso entender que ndo se deve usar da violenta exposicdo sexual dos corpos,
bem como a cristalizacéo representativa do que cada corpo deve ser ou ndo para

vender produtos, porque esse argumento ja esta fora de moda.
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