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RESUMO

Neste trabalho tivemos como objetivo analisar como o mercado da moda brasileiro tem se
manifestado acerca das minorias, a partir de uma pesquisa bibliografica e documental com
andlise de conteudo, onde analisamos as publica¢fes de pecas publicitarias de marcas deste
universo e/ou pessoas do cenario artistico e suas a¢oes entre os anos de 2007 e 2017. A opcéo
pelo tema se deu pelo fato de que o mercado juntamente com a publicidade feita para este, cria
necessidades e estere6tipos de padrdes de beleza fazendo com que as pessoas procurem sempre
estar dentro desse padrdo, e assim trazemos a questdo de como as minorias estdo posicionadas
dentro desse mercado. Os resultados indicam que o mercado da moda, por meio de sua
publicidade e das midias, tem incluido as minorias e este cenario vem se modificando cada vez
mais, que por mais que o mercado seja flexivel nos Gltimos anos ainda ha muito que aprimorar,
é preciso ir além do interesse lucrativo, objetivando a busca pelo respeito e aceitacdo do
individuo.

Palavras-chave: Mercado moda. Publicidade de moda. Transformaces estéticas e narrativas.
Incluséo de minorias.

ABSTRACT

In this work we aimed to analyze how the Brazilian fashion market has manifested itself on the
theme of minorities, based on a bibliographical and documentary research with content analysis,
where we analyze the publications of advertising pieces of brands from the universe and / or
people of the artistic scenario and its actions between the years of 2007 and 2017. The option
for the theme of its by the fact that the market together with the publicity made for this, creates
needs and stereotypes of beauty standards making people always try to be inside of this pattern,
and so we bring up the question of how minorities are positioned within that market. The results
indicate that the fashion market, through its advertising and the media, has included minorities
and this scenario has been changing more and more, that although the market has been flexible
in the last years still there is much to improve, it is | have to go beyond the lucrative interest,
aiming at the search for respect and acceptance of the individual.

Keywords: Fashion market. Fashion advertising. Aesthetic and narrative transformations.
Inclusion of minorities.



1 INTRODUCAO

A moda é uma forma de diferenciar as pessoas. Conforme Skull (2013), a palavra moda
comegou a ser usada com o nascimento da burguesia na Europa, mais precisamente na Franga.
O primeiro grande icone da moda francesa foi o rei Luis XVI*, no século XVII e, devido a sua
vaidade excessiva, a Franca se tornou um centro irradiador de novas tendéncias. Nessa
perspectiva, a moda se originou e derivou da vaidade de pessoas do alto clero para se diferenciar
dos demais.

Segundo Hellmann (2009) em termos econdmicos, a moda esta ligada a uma das maiores
cadeias produtivas (é o conjunto formado por todas as a¢oes e agentes interligados entre si que
estdo relacionados com a producéo e distribuicdo de um bem ou servico, desde a producédo da
matéria prima até a comercializacdo do produto final) do capitalismo, no Brasil e no mundo.
Ao passo que o mercado da moda se adapta as necessidades das pessoas, também existe um
trabalho deste mercado voltado para a criagdo de novas necessidades, fazendo com que as
pessoas sintam que precisam se adaptar “porque esta na moda, porque todos estdo usando.”
Nesse sentido, a moda, pertencente ao campo do mercado e do capital, passa por constantes
evolugdes, que impulsiona e motiva os consumidores a acompanharem e se adaptarem a tais
alteracdes.

Neste processo, as midias exercem papel fundamental dentro do atual cenario. As midias
influenciam as pessoas em todos os aspectos e para afirmar o que foi mencionado a Radio Boa
Nova (2014) diz que a midia pode ser formadora de uma cultura, ndo vendendo apenas o
produto, mas criando um vazio, um sentimento, que assume a forma de um produto, e
mostrando o qudo importante € preencher o vazio através do consumo, gerando o sentimento
de que esta faltando algo dentro da pessoa para que esta esteja sempre consumindo.

Influenciadas pelo mercado da moda, comumente as pessoas buscam adotar o padréo de
beleza estabelecido, inspirando-se em personagens midiaticos, como modelos e artistas. Ribeiro
(2013) afirma que “o modelo ideal de beleza atual, incentivado pelos meios de comunicagdo de
massa, € extremamente limitador: para ser bonita € necessario ser jovem, extremamente magra,
alta e com tragos europeizados (pele, cabelos lisos e olhos claros). Basta andar na rua para
perceber que é rarissimo alguém ter todas essas caracteristicas.”

Ainda conforme Ribeiro (2013), é quase impossivel possuir todas as caracteristicas ao
mesmo tempo, sendo assim estes irdo atras de métodos para estarem inclusos na sociedade. Ao
invés de quebrar estes padrdes e se incluirem como sdo. Afinal, o modelo imposto, se trata de
um modelo que ignora a diversidade racial e cultural brasileira.

Como visto, a midia detém o maior poder entre as pessoas como forma de incentivo e
influencia, sendo assim tem-se atualmente as/os digitais influencers, que sdo a voz das midias
sociais, influenciando pessoas através de seu proprio perfil para um consumo ainda maior.
Como afirma Marques (2017) “os influenciadores, em conjunto com fatores sociais, culturais e
de motivacao pessoal, estdo entre os principais elementos capazes de direcionar uma decisao
de compra e uma maior aproximagao entre uma marca e o seu publico-alvo”.

Diante do exposto, surge a seguinte indagacdo: como o0 mercado da moda brasileiro
tem se manifestado acerca das minorias? Para responder este questionamento, foram
estabelecidos os seguintes objetivos especificos: a) analisar contetidos relacionados a historia e
ao mercado da moda; b) identificar as mudancas culturais e comportamentais dos individuos
em funcéo da moda; e c) identificar e analisar mudangas narrativas e estéticas na publicidade e
nas midias de moda sobre a tematica das minorias;

4 Luis X VI era conhecido como o rei Sol ou rei da alta costura, luxo era seu ideal.



Este trabalho torna-se relevante por se tratar da analise de um cenario que possui
mudancas constantes e exerce grande influéncia na vida das pessoas. Assim, nesta pesquisa
mostramos o0s impactos e as mudancgas que ocorreram (ou ndo) no mercado da moda em um
recorte de dez anos, tomando como andlise as publicacdes de pecas publicitarias de marcas
desde universo e/ou pessoas do cenario artistico e suas a¢oes entre 0s anos de 2007 e 2017. Para
fins de delimitacéo da analise das minorias, analisamos as mudancas relacionadas as categorias
raca, género e corpo.

A estrutura do trabalho se divide em seis secGes, a contar por esta introducdo. Na
segunda se¢do abordamos a contextualizacdo sobre a historia da moda e suas caracteristicas; na
terceira secdo relatamos sobre as adaptacGes e mudancas no mercado da moda; na quarta secéo
trazemos o percurso metodoldgico, na quinta secao apresentamos a analise dos resultados e, por
fim, na sexta secdo tecemos as consideracdes finais sobre o trabalho.

2 BREVE HISTORICO DA MODA: CONTEXTUALIZACAO E CARACTERISTICAS

O principio do ato de se vestir vem da necessidade do homem de se proteger do frio
usando pele de animais e trancados de fibras, quando usavam elementos para cobrir as partes
intimas e partes sensiveis das agressdes do clima (MARIANO, 2015).

Como apresenta Lipovetsky (2009, p. 46), autor da obra “O império do efémero”, por
séculos as pessoas permaneceram usando o vestuario de acordo com a classe social a qual
pertenciam, os plebeus eram impedidos de usar as mesmas vestimentas e acessorios que a
nobreza utilizava, bem como os tecidos ndo poderiam ter a mesma qualidade, se tratando, assim,
de uma diferenciacdo de tradi¢Ges. Posteriormente esse fato foi alterado e, ainda segundo o
autor, atualmente a moda precisa ser vista como um meio para materializar a igualdade de
condi¢des pois “ela alterou o principio da desigualdade de vestuario, minou os comportamentos
e os valores tradicionalistas em beneficio da sede das novidades e do direito implicito a ‘bela
aparéncia’ e as frivolidades”.

Nesse contexto, a moda se torna fator influenciador na sociedade. Conforme Arauljo
(2015) pontua, vivemos em uma sociedade gradualmente escravizada pelos padrdes de beleza.
Isso esta causando uma grande mudanca nas formas de pensar das pessoas, fazendo com que
os individuos procurem, de qualquer maneira, se encaixar nos padrées de beleza que a midia
impde. Percebemos entdo que a moda evolui constantemente e que existe uma busca do
consumidor por estar antenado a tais mudancas o que pode influencié-los a praticar um consumo
exagerado. Mas, o que de fato € moda e como ela surgiu?

Segundo Cardoso (2013), no passado o conceito de moda era atribuido apenas ao
vestuario, com as mudancas ocorridas nas ultimas décadas, tal conceito se espalhou em outros
segmentos, como acessorios, cosméticos, artigos para casa, eletrodomésticos, veiculos e
musicas. Para Mendes e Polly (2014), a moda esta ligada até mesmo a arte, se for analisar
vestuario, por exemplo, pode ser feita rapidamente uma associa¢ao entre moda e arte:

Entdo, podemos encarar as roupas sob dois olhares: do ponto de vista de seus aspectos
funcionais, nds as avaliamos de acordo com as qualidades que as permitem suprir suas
maltiplas funcBes de nos manter aquecidos, nos adornar, entre outros. Podemos
igualmente encara-las como belos objetos de contemplagéo estética ao ignorarmos sua
dimenséo funcional. Neste caso, elas poderiam ser (e sé0) objetos de admira¢do em
museus (MENDES; POLLY, 2014, p.119).

Barreto e Schneid (2017) relatam que as mulheres demoraram algum tempo para
conseguirem conquistar um espaco na sociedade, tanto no que se refere ao voto e liberdade de



expressdo, como também as vestimentas que utilizavam. Usavam roupas que cobriam a maior
parte do corpo, que eram sempre saias ou vestidos, e s6 comecgaram a conquistar o direito de se
vestir de forma diferente com inicio da Primeira Guerra Mundial, em 1914, no mundo ocidental,
pois 0s homens precisavam ir para 0s campos de batalhas e as mulheres foram obrigadas a
desempenhar determinadas fungdes que s6 eram desempenhadas pelo homem. Neste inicio do
século XX, para executar as tarefas de forma melhor, foi permitido que elas usassem calcas,
porém em outras ocasides se vestir desta forma ndo era considerado apropriado, em ocasifes
sociais por exemplo, ainda era considerado adequado o uso apenas de saias.

A Figura 1 apresenta um dos modelos criados pela estilista francesa Coco Chanel, onde
aparece uma mulher usando calca e cinto, pecas que, antes, eram consideradas exclusivamente
de uso masculino.

> a

Fonte: Revista Versar®

Coco Chanel teve participacdo importante em relacdo a quebra de paradigmas em 1920,
influenciando o uso de outras roupas que ndo fossem apenas vestidos ou saias, que, na opinido
de Coco Chanel, eram desconfortaveis para as mulheres. Dessa forma, a estilista apresentou
roupas mais leves e confortaveis e posteriormente incluiu elementos considerados antes apenas
masculinos ao vestuario feminino, como blazers e camisas. A atitude de Coco Chanel
influenciou a forma das mulheres se vestirem e revolucionou a industria da moda da época
(REVISTA VERSAR, 2018).

Trazendo esta reflexdo para a moda masculina, ressaltamos que também ocorreram
mudancas significativas para este sexo. Conforme mencionado pelo Sebrae (2015), nos ultimos
anos 0s homens estdo dando maior importancia a vaidade, a aparéncia e & preocupagdo com a
estética — que, antes, era considerada significativamente maior pelo publico feminino. Porém,
essa preocupacao ndo pode ser considerada algo exclusivo deste seculo, pois mesmo desde as
primeiras décadas do século XX, os homens ja se vestiam de forma elegante. Oliveira (2014)

5 Disponivel em: https://www.revistaversar.com.br/index.php/2018/02/28/moda-sem-genero-prega-uma-forma-
de-se-vestir-sem-preconceitos/.



afirma que nesta época os homens possuiam ombros alargados e a cintura era marcada,
utilizavam calcas justas e coletes curtos. A Figura 2 ilustra um exemplo da estética masculina
do século XX.

Figura 2 — Vestimenta do seculo XX

Fonte: Blog MondoModa®

Ao falarmos e pesquisarmos sobre moda de forma geral, ela surge como modos de vestir,
de como se comportar, desfiles, o que usam em festas, o que € belo. Mas, para Pereira (2017),
amoda é ainda mais abrangente. Engloba estilo de vida, mésica e linguagem verbal. E uma das
maiores formas de expressao individual, ja que é visual. Assim, seu impacto é tdo grande porque
também é uma fortissima forma de expressdo grupal. Segundo Mariano (2015), é por
intermédio das roupas que é possivel identificar uma época da histdria, um comportamento, um
padrdo de beleza, sendo assim, é possivel pensar no vestuario como um sistema de cddigos com
inimeros significados coletivos. A moda ajuda a expressar a sua individualidade, entdo esta
acaba se tornando uma poderosissima ferramenta de distin¢cdo. Conforme Scardua (2009), a
moda parece propor a distingdo das pessoas em elegantes ou ndo, bem-vestidas ou ndo,
detentoras de estilo ou ndo.

A moda reflete a época ao qual esta sendo vivenciada. Entdo percebemos que um
determinado tipo de moda pode ser comparado com a época a qual o individuo vivenciou.
Segundo Turetta (2012), a moda documenta o passado, mas também assinala transformacoes
da época em que vivemos. Assim, é possivel afirmar que moda é sindbnimo de mudancga, dessa
forma, sempre que falarmos de moda, logo iremos associa-la a mudanga, ja que estd em um
constate processo de alteracéo.

A moda demorava anos para se espalhar por um pais, e ainda mais para se espalhar entre
paises vizinhos, porém com os avancos tecnoldgicos e a globalizacdo, a moda comegou a se
espalhar em grandes proporgdes. Pereira (2017) afirma que, como estamos na era da tecnologia,
tudo se tornou muito fécil e quando algo novo é langado, é espalhado rapidamente pelo mundo
e ndo se demora mais para se espalhar como antes.

Nesse sentido a midia se torna fator importante no processo de transmissdo de
informacdo e, consequentemente, na influéncia ao consumidor. Martins e Martins (2016)
definem midia como uma das ferramentas que a industria cultural utiliza para dar suporte e

® Disponivel em: https://mondomoda.com.br/2014/05/19/a-historia-da-moda-masculina-decada-de-1910/.
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difusdo de informagdes, sendo um meio de comunicacdo de massa pelo qual s&o transmitidas
mensagens, como a midia impressa ou a televisiva, entre outras. Como aponta Lipovetsky
(2009), a cultura de massa, ao longo dos anos, teve uma fungéo determinante classificada como
a reorientacdo de atitudes individuais e coletivas, provocando a difusdo de novos padrdes de
vida. Para o autor, na busca pela compreensdo da atracdo da cultura de massa, devemos, de
maneira imprescindivel, levar em consideracdo as novas referéncias ideologicas e 0s novos
modelos existenciais que ela difundiu em todas as camadas sociais.

Como uma das consequéncias do crescimento do mercado da moda e das divulgacdes e
propagagdes de produtos e servigos pelas diversas midias esta o consumo e, consequentemente,
0 consumismo. Martins e Martins (2016, p. 42) enfatizam que consumir diz respeito a “se
apropriar de significados, imagens, sensag0es, condutas e poder, presentes aos relacionamentos
interpessoais, em produtos e mensagens; € uma agdo intrinseca do ser humano, naturalizada
como uma necessidade. Quando realizado de forma exacerbada ¢ tido como consumismo”. Para
Lipovetsky (2009), n6s consumimos pela facilidade e objetividade que as coisas nos prestam,
agora ndo mais para ofuscar o outro e ganhar sua consideracdo social, mas por n6s mesmaos,
pela busca da satisfacao individual.

Segundo Freitas (2016) “o consumismo ¢ uma realidade do mundo onde a mercadoria e
a quantidade adquirida permeiam a vida de boa parte da populacdo. E uma cultura global que,
consome a vida e os frutos do trabalho de cada pessoa de forma simples e muitas vezes
absurda”. Um dos fatores que mais contribuem para essa cultura ¢ o mercado da moda, ou seja,
as tendéncias lancadas pelo mercado da moda incentivam as pessoas a estarem sempre
consumindo.

O ciclo de vida dos produtos é cada vez menor e na moda isso é expressao maxima.
Procuramos sempre 0 novo a todo o momento e a qualquer custo, dessa forma, a moda é
caracterizada pelo ciclo efémero de vida de produtos, ou seja, por um ciclo temporario, onde
ocorrem mudangas constantes. Tudo que é lancado no mercado, € visto como um
produto/servico com prazo de validade, mesmo que ndo seja esta a intencao, pelo fato do ciclo
de vida dos produtos ser relativamente curto (GIMENEZ, 2016).

Almeida (2017) ressalta que o cenario mundial marcado pela predominéancia do sistema
capitalista em quase todo o mundo, pelo aumento do processo de globalizacdo, pela evolugédo
das midias de massa e pela revolucdo da tecnologia da informacédo, nunca a mentalidade do
consumismo exacerbado foi tdo intensamente divulgada e aceita. Esse tipo de pensamento, no
século XXI, foi capaz de transformar e dominar a sociedade a valores materialistas e também
superficiais.

Durante a revolucgéo industrial despontou o desenvolvimento da tecnologia da producéo,
com isso, os consumidores eram induzidos a comprar mercadorias basicas padronizadas e
produzidas em larga escala a precos baixos, objetivando reduzir os custos para atingir a massa.
Entretanto, os compradores se encontram na era da tecnologia de informacéo, ou seja, com a
internet se fazendo presente no dia a dia, 0 acesso as informacgoes sobre troca de conhecimento
entre compradores e a comparacao de ofertas de produtos entre concorrentes se tornou ampla e
difundida, logo, os consumidores bem informados passaram a ter o poder de barganha,
determinando o preco dos produtos. E assim, a consumacao se tornara mais frequente (SOUSA,
2013.

A moda é um simbolo de renovacao e ansia de consumo de novos produtos, e como ja
mencionado, ela reflete 0 momento vivenciado. Conforme Stefani (2013), a moda sempre esta
em constantes inovacdes, o que implica em clico de vida pequenos dos produtos, ou seja,
compra-se as coisas, porém ja se pensa quando as mesmas irdo sair de linha, para consumir
novos produtos. Nao se tem aquela visdo de usar o produto até que o mesmo acabe. O
pensamento é sempre estar em constante rotatividade, sempre consumindo.



3 INFLUENCIAS DO MERCADO DA MODA E AS ADAPTACOES EXIGIDAS

A moda tem se tornado frequente e importante na sociedade, e vem evoluindo ao longo
do tempo, se adaptando a diferentes gostos e culturas. Nas palavras de Lipovetsky (2009, p.23):
“a moda ndo ¢ sendo uma cadeia ininterrupta ¢ homogénea de variagdes, marcada a intervalos
mais ou menos regulares por inova¢des de maior ou menor alcance”. Ainda de acordo com
Lipovetsky, a moda ndo permaneceu presa e intacta com o passar dos anos no campo do
vestuario; da mesma forma outros setores, como o mobilidrio, de objetos decorativos, as
linguagens e maneiras, gostos e ideias também obtiveram mudangas, embora cada um com um
grau de velocidade relativo, todos foram atingidos pelo processo da moda, acompanhando suas
oscilacdes.

No campo das adaptages e mudancas na moda podem ser citados diversos aspectos,
mas, entre eles, trés categorias ganham destaque. A primeira é a moda associada as mudancas
de género na sociedade. Como relatam Barreto ¢ Schneid (2017, p.1): “a relagdo de género com
a moda esta diretamente ligada a fatores socioculturais, uma vez que ambos fazem parte da
identidade do individuo”. Para Jesus (2012), a nossa identidade como homens ou mulheres é
uma construcéo social, e ndo um fato biolégico. Nesse contexto, Cunha (UOL, 2014) defende
que o respeito a diversidade de género se torna fator importante na sociedade, pois independente
da orientagdo os individuos merecem direitos politicos, sociais e econdmicos.

Outro aspecto importante diz respeito as transformacges relacionadas a raca que vém
ocorrendo na moda ao longo dos anos. O negro vem conquistando um espago de maior aceitacdo
na sociedade, pois o preconceito e a discriminagéo voltados a pessoas negras se ddo tanto pelo
historico de escraviddo como por obterem aspectos fisicos e culturais associados a inferioridade
na constituicdo da sociedade brasileira (NETO; SANTOS, 2011). Dessa forma, parcelas da
sociedade que antes ndo inspiravam nenhuma campanha de moda ou a indugéo da criacdo de
produtos e servigos voltados para determinado publico parecem estar ganhando destaque.

Por fim, a terceira categoria que chama atencdo no campo da moda é a categoria corpo.
Nas palavras de Silva e Alves (2011), as campanhas publicitarias podem ser negativas quando
a midia impde o ideal de “corpo perfeito”, induzindo as pessoas a fazerem sacrificios negativos
na busca de tais padrdes de beleza, o que pode acarretar em doengas, Como anorexia nervosa,
que ocorre pela busca desenfreada pelo emagrecimento.

Diante de tais elementos, de acordo com Santiago (2017), moda é acontecimento
fantastico e terrivel. A origem de um e do outro adjetivo nos estimula. Fantastico tem a ver com
a producdo da imaginagdo do individuo, associada a fantasia pessoal. Terrivel tem a ver com a
descricdo dum clima geral de espanto, horror e pavor. Entdo percebe-se que moda é relativo,
dependendo do ponto de vista de quem a analisa. Para Neto, Horn e Ribeiro (2015), pode-se
verificar, por exemplo, a moda a partir de fatores mercadologicos, sociologicos e culturais. A
moda passou de algo visto como superficial para algo que causa impacto e interfere na
sociedade de varias maneiras, ou seja, uma ferramenta influenciadora na sociedade.

Segundo Castro (2014), quando um consumidor adquire um produto ou um servigo nao
esta interessado apenas na sua utilidade especifica, mas também e, principalmente, no valor
agregado ao produto ou ao servigo, que constitui os valores simbolicos. Por essa razdo o
marketing digital, que consiste em utilizar a Internet nos negécios, tem se tornado vital para as
empresas, pois busca estratégias para despertar as necessidades implicitas dos consumidores.

Nesse sentido, as redes sociais se apresentam como importante ferramenta de influéncia
para a propagacao de novas tendéncias no mercado. Como afirmam Sousa, Silva e Fagundes
(2015) as redes sociais ndo s6 possibilitam a interacdo entre pessoas como também permitem a
comunicagéo entre os consumidores e as empresas.
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A moda se apresenta como importante ferramenta do movimento econdmico. Calanca
(2008 apud Neto, Horn e Ribeiro, 2015, p. 146) afirma que a moda vem sendo utilizada néo
mais para mover elementos da contemporaneidade artistica e estética, na atualidade ela vem
sendo voltada para a expansao do sistema econémico, de modo que produzir arte e cultura
também gera riqueza. Isso implica dizer que a moda ndo € mais prioridade do estilista e do
designer, mas interessa e pertence tambeém aos financistas e agentes da bolsa.

Nesse sentido, é pertinente associar a moda a industria cultural, pois existe uma intensa
relacdo entre ambas. Trinca (2004) ressalta que a industria cultural busca induzir os
consumidores a padronizacdo do consumo, influenciando os seus interesses de forma que nao
percebam que o objetivo final da industria cultural é a reproducéo do nimero de consumidores
com gostos padronizados por ela. Ainda de acordo com o autor, com a expansdo comercial e,
consequentemente, o aumento do consumo, a moda ampliou 0s seus dominios e passou a fazer
parte de diferentes estratos sociais. De acordo com o aumento do conhecimento e de novas
técnicas para desenvolver trabalhos, também surgiram diferentes tipos de tecidos, cores,
modelos e acessorios, 0 que acarreta em inovagdo neste setor. Associando a industria cultural
com a moda de vestuario observa-se que:

“Nao obstante, encontramos na moda um carater interessante, pois o processo de
massificacdo da sociedade e a percepcdo dos homens da des-individualizagdo os
levam a buscar nas roupas um meio de singularidade. No entanto, a moda ndo garante
tal unicidade, porque ela é um logotipo que faz propaganda de si mesma. A indUstria
cultural, por sua vez, langa no mercado inimeros modelos e estilos, 0 que d& a
sensacdo de poder optar e escolher, mas ao mesmo tempo ela padroniza a dimenséo
subjetiva dos individuos de maneira a coisifica-los e, por meio da elei¢do arbitraria de
um padrédo corporal, leva-los a uma busca constante e desenfreada por uma estética
ideal (TRINCA, 2004, p. 55).

Dessa forma, observamos que tudo se trata da padronizacdo e da busca das empresas
por despertar o desejo de consumo dos individuos, criando e adaptando suas necessidades aos
produtos e servicos oferecidos pela industria cultural. Nesse sentido, a publicidade e o
marketing agem de forma a estimular as preferéncias e desejos do consumidor, buscando
reduzir as barreiras que impedem a efetivacdo do consumo, dessa forma procura trabalhar na
estimulacdo do desejo de compra oferecendo seguranca, satisfacdo, conforto e felicidade com
0 uso do produto (RIBEIRO, 2013). Para Lipovetsky (2009, p. 125), na moda a publicidade é a
arma chave, a surpresa, o inesperado, “no cora¢ao da publicidade trabalham os proprios
principios da moda: a originalidade a qualquer preco, a mudanca permanente, o efémero. Tudo
menos dormir no ponto e tornar-se invisivel”.

N&o podemos falar do crescimento e desenvolvimento do mercado financeiro da moda
sem citar o e-commerce, que tem se destacado de forma significativa na comercializacdo de
produtos e servicos. De acordo com a Dotstore (2010) “o segmento de roupas e acessorios na
internet registrou um crescimento de 108% na variacdo de pedidos na comparacao de outubro
de 2009 com 0 mesmo periodo do ano anterior enquanto o varejo de moda obteve alta de 115%”.
Uma comunicagéo eficaz com o cliente é sempre um diferencial competitivo, seja se tratando
de e-commerce ou de midias sociais, um bom atendimento com agilidade e rapidez é motivo de
destaque para qualquer empresa.

Com o passar dos anos, mudaram bastante as formas de pensar e agir da sociedade e
com isso a moda também vem se adaptando e modificando cada vez mais todo o seu cenario,
isso ndo significa que as pessoas que preferem se vestir de uma forma mais rastica ndo tenham
opcao no mercado, pelo contrario, existem produtos para todos os tipos de culturas, crencas,
entre outros. O fato € que o foco é dado para a maioria que compreende as pessoas que preferem
estar atualizadas e se preocupam com a imagem que passam na sociedade.
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Em uma entrevista para a Revista Exame, o empresario Alexandre Birman, dono da
empresa de sapatos Arezzo, afirmou que a expansao recente de sua empresa foi em especial
ocasionada por mulheres. Um numero significativo de mulheres, mais precisamente 11 milhGes
delas, teve acesso ao mercado de trabalho nos Gltimos anos. Isso acaba por impulsionar as
vendas de empresas de moda feminina como a Arezzo, em primeiro lugar, como afirmou
Alexandre Birman, porque as mulheres passam a ter um maior poder aquisitivo e
consequentemente e mais disposi¢do para gastar; e em segundo lugar porque elas passam a “ter
a obrigacdo” de andar mais bem vestidas no dia-a-dia (REVISTA EXAME, 2014). Segundo
pesquisas da consultoria Data Popular,” as mulheres das classes D e E tém em média nove pares
de sapatos em casa. Nas classes A ¢ B, a média sobe para 20”. (REVISTA EXAME, 2014). E
ndo foi s6 0 consumo de sapatos que aumentou, a mudanga ocorreu com varios produtos como,
por exemplo, os produtos para cabelo e setor de vestuario, em que percebemos o quanto a moda
influencia diretamente no consumo.

Mas nao é s o publico feminino que o mercado da moda tem influenciado. De acordo
com o SEBRAE (2015), os homens estdo cada vez mais vaidosos e mais preocupados com a
aparéncia. Se féssemos falar de algumas décadas atrads os homens eram receosos no sentido de
ter vaidade e cuidar de si mesmos. A maioria dos homens eram bem praticos, s6 0 necessario e
estava 0timo, outros eram mais rusticos. Ainda de acordo com o0 SEBRAE (2015) isso mudou
bastante com o passar dos anos e 0 mercado esti cada vez mais incisivo, pois, o setor de
vestuario tem obtido boas oportunidades de crescimento e lucratividade e um dos fatores que
ocasionam esta expansao é a vaidade masculina e o interesse por moda.

4 METODOLOGIA

O ponto de partida desta pesquisa foi analisar as transformacgdes ocorridas no mercado
da moda no periodo de 2007 a 2017, a fim de investigar como o mercado da moda brasileiro
tem se manifestado acerca das minorias. Para operacionalizar a pesquisa, nos valemos de uma
analise bibliogréfica e documental sobre publicacfes na area da moda. A pesquisa documental
¢ aquela realizada através de documentos, que ndo receberam nenhum tratamento
cientifico/analitico. Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das
contribuicdes dos diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se
de materiais que ndo receberam ainda um tratamento, ou que ainda podem ser reelaborados de
acordo com os objetivos da pesquisa e assim serdo analisados diversos documentos, sejam
aqueles que ja receberam tratamento analiticos, como por exemplo dados estatisticos, ou
aqueles que ainda ndo receberam como exemplo, cartas (GIL, 2008).

Quanto a natureza, esta pesquisa se descreve como qualitativa pelo fato de conseguir
compreender determinados grupos. Entdo, este tipo de pesquisa considera que hd uma relagdo
dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, isto &, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo
e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros. A interpretacdo dos
fendmenos e a atribuicdo de significados sdo fundamentais no processo de pesquisa qualitativa
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto aos objetivos, esta pesquisa se caracteriza como descritiva e explicativa, visto
gue objetiva, respectivamente, caracterizar e descrever conceitos e ideias, bem como abordar o
porqué o fendmeno ocorre. Sendo assim, Lakatos e Marconi (2011), afirmam que a pesquisa
explicativa registra fatos, analisa-0s, interpreta-os e identifica suas causas. Essa pratica visa
ampliar generalizagdes, definir leis mais amplas, estruturar e definir modelos tedricos,
relacionar hipdteses em uma visdo mais unitaria do universo ou ambito produtivo em geral.
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Enquanto, a descritiva, faz referéncia as partes mais importantes, componentes do texto. Utiliza
frases curtas, cada uma correspondendo a um elemento importante da obra.

Os dados foram analisados por meio da técnica de analise de contedo, no qual o
principal objetivo é a busca do sentido ou dos sentidos de um documento. Entdo, a analise de
conteido constitui uma técnica de anélise usada para descrever e interpretar o contetdo de toda
classe de documentos e textos. Essa analise, conduzindo a descri¢Ges sistematicas, qualitativas
Ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensdo de seus
significados num nivel que vai além de uma leitura comum. Essa metodologia de pesquisa faz
parte de uma busca tedrica e pratica, com um significado especial no campo das investigagdes
sociais (MORAES, 1999).

O objeto utilizado como alvo dessa pesquisa foi 0 mercado da moda. Assim, o estudo
foi realizado no periodo de agosto a novembro de 2017 e fevereiro a junho de 2018 e foram
analisados os conteidos de publicagdes em revistas, portais, jornais e blogs relacionadas ao
mercado da moda: Revista Exame, Revista Veja, Revista Donna, Revista Versar, Revista
Vogue, Jornal O Estado de S&o Paulo, Jornal O Globo, Jornal Folha de Sdo Paulo, Blog
Cacheia, Blog Clube das Comadres, Blog MondoModa, Portal Uol e Portal G1. Para delimitar
a andlise nos detemos a investigacdo de publicacfes dentro das categorias: raca, género e corpo.

5 MUDANCAS NARRATIVAS E ESTETICAS NA MODA: INCLUSAO OU
MERCADO?

5.1 Mudancas relacionadas a raca

Em tempos recentes tem sido mais comum a inser¢éo de pessoas negras na publicidade
de moda no Brasil. Esta incluséo, no entanto, vem se dando a partir de uma mudanca cultural
mais ampla, fruto da expansdo de movimentos e grupos que militam pela inclusdo racial. Um
exemplo recente é a camped do Concurso Miss Brasil 2017, Monalysa Alcéantara. De acordo
com o portal G1 (2017), Monalysa é apenas a terceira negra eleita Miss Brasil, e a segunda
negra consecutiva a ganhar o concurso, seguida de Raissa Santana, que ganhou o titulo em
2016. Segundo a Redacdo O Estado de Sdo Paulo (2017), o primeiro titulo de Miss Brasil obtido
por uma negra foi 30 anos antes, em 1986, quando a gatcha Deise Nunes venceu 0 concurso.

Monalysa Alcéantara foi alvo de varios ataques nas redes sociais por ter vencido o
concurso. A época, a revista Veja (2017) dedicou uma matéria para o assunto, onde relata sobre
um comentario ofensivo feito por uma internauta e que foi bastante repercutido. Na ocasido, o
internauta dizia ser duvidoso o merecimento do prémio pela Miss, que tinha “cara de
empregadinha”. Tal comparagao se da pelo fato do negro ser visto de forma diferente por parte
da sociedade, onde primeiramente séo percebidas as caracteristicas fisicas e em seguida sao
associadas a aspectos que constituem um corpo negro que é classificado como intelectualmente
incapaz e de cultura inferior (NETO; SANTOS, 2011).

O titulo da matéria da Revista Veja dedicada ao assunto ¢é: “Caso Miss Brasil: o nosso
racismo ¢ “melhor” que o dos outros?”, onde “outros” se refere a reacao de grupos de outros
paises a atitudes ou préaticas racistas, em que fica explicito na chamada da matéria o
levantamento de questdes relacionadas ao racismo em nosso pais. A Revista realizou duas
entrevistas a respeito do assunto, uma com o italiano Domenico de Masi, sociélogo e autor de
estudos sobre Sociedade Pos-Industrial. A outra entrevista foi realizada com a francesa
Alexandra Loras, que € ex-consulesa da Franca, jornalista, professora e negra. Ambos se
posicionaram sobre o racismo no Brasil e fizeram uma comparagdo com os Estados Unidos da
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América. Para o italiano, que recentemente langou um livro no qual enfatiza que o Brasil “pode
ser um exemplo para o mundo”, onde cita:

“O Brasil nunca se propds como campedo da democracia racial, embora o casamento
entre brancos, indios e negros tenha consentimento desde sempre, o tratamento dos
negros pelos brancos tenha sido sempre melhor do que o praticado nos Estados
Unidos, e dezenas de grupos étnicos vivam juntos de forma mais pacifica e solidaria
que nos Estados Unidos da América” (VEJA, 2017).

Ja a ex-consulesa da Franca, Alexandra Loras, que morou 4 anos nos Estados Unidos e
atualmente mora no Brasil, considera o brasileiro racista mesmo que tenha a segunda maior
populacédo negra do mundo, acredita que o Brasil € 0 pais mais racista do mundo. Alexandra
afirma que nunca sofreu ofensas diretas no Brasil por ser uma mulher negra, mas ja passou por
situacOes constrangedoras, como por exemplo, ser confundida com a baba do seu filho que tem
pele clara.

Na explicacdo de tal fato a revista Veja (2017) faz uma alusdo ao pensamento de
Gilberto Freyre, onde este afirmava que a democracia racial so existird enquanto os negros nao
obtiverem 0s mesmos privilégios que os brancos, pois quando isso acontece existe uma
resisténcia por conta dos brancos, que Freyre definiu como Casa Grande. Dessa forma quem
finge tratar bem deve ficar na Casa Grande e quem se sente bem tratado deve ficar na Senzala,
todos aparentam ter uma boa convivéncia, vivem as culturas um do outro quando for
conveniente, ndo necessariamente existe uma aceitacdo por ambas as partes e nem a vontade de
se “misturar”, especialmente por parte da Casa Grande.

O que aconteceu com Monalysa Alcéantara pode ser entdo correlacionado ao pensamento
freyriano, onde, de acordo com a revista Veja (2017), acredita-se que ela ndo tenha sido
apontada ou acusada diretamente por ser negra, mas a culpa recai sobre o concurso porque “se
deixou contaminar pela logica das cotas”. Analisando esta correlagdo, subentende-se que a
vitéria de Monalysa ndo é associada a carisma, postura, simpatia e outros inimeros critérios
avaliados em uma miss, mas por ter a pele negra e precisar do reconhecimento dos néo teria as
mesmas chances que uma concorrente de pele clara, com melhores condicdes socais e
aparentemente com perfil melhor aceito diante dos padrfes impostos pela sociedade — dai a
associacdo feita as cotas raciais. A revista conclui a matéria afirmando que somos sim, racistas,
porém quando comparados com os Estados Unidos sempre vamos obter vantagem e passar a
impressao de um racismo “melhor” ou menos pior.

Ao identificar as mudancas na area dos produtos de beleza e suas publicidades,
analisamos, inicialmente, os catalogos da empresa de cosméticos Avon em suas campanhas nos
anos de 2012 e 2017, como ilustradas na Figura 3.
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A capa da revista Avon de junho de 2012 mostra uma mulher branca, sorridente, usando
uma prancha alisadora no cabelo, demonstrando satisfacdo e praticidade na utilizacdo do
produto, um dos itens que estdo dentro do catalogo para serem vendidos. Na capa, 0s dizeres
“liso intenso” ressaltam a eficdcia da prancha alisadora. Apresentada de forma implicita no
catalogo a mensagem da beleza que “esta na moda” consiste em ter um cabelo liso, sendo a
forma usada pela maioria das mulheres dessa época.

Ja o destaque na capa do catdlogo Avon de fevereiro de 2017 tem explicito uma
mensagem divergente da que foi apresentada anteriormente, na capa de junho de 2012. Dessa
vez, aparece uma mulher negra, sorridente, que esta usando maquiagens com tons destacados,
unhas e cabelo colorido. Na parte superior da capa esta escrito “beleza que faz sentido”. Na
capa também se explicita uma informacdo sobre a mulher que aparece na capa, uma rapper
chamada Tassia Reis, descrita pela revista como “uma das vozes mais empoderadas do rap
nacional.” Nesse contexto, € passada a mensagem de aceitacdo da mulher, Tassia tem cabelos
crespos e esta usando de forma natural, sem alisamento, como a modelo da foto anteriormente
citada sugeria. Além disso, é ressaltado o seu potencial musical, pois é cantora de rap nacional,
um estilo musical por vezes marginalizado e que possui poucas vozes femininas.

De acordo com Neto e Santos (2011), as diferencas de etnia e de raca acarretam em uma
classificacdo dos grupos ou de individuos de acordo com tracos bioldgicos, como tom de pele
e tipo de cabelo. Segundo os autores “na sociedade brasileira, as relacdes se estabelecem
baseadas em estere6tipos que tém como padrdo ideal o homem branco, de pele clara e cabelos
lisos. Todos que se afastam desse padrao vao adquirindo ares de inferioridade”.

7 Disponivel em: <https://avonfolheto.com/Avon_Folheto_Moda_Casa_6_2012/> e
<https://avonfolheto.com/Avon-Folheto-Cosmeticos-2-2017/>


https://avonfolheto.com/Avon_Folheto_Moda_Casa_6_2012/
https://avonfolheto.com/Avon-Folheto-Cosmeticos-2-2017/
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Ainda sob a perspectiva de mudanga, no que se refere a raca, analisamos algumas
campanhas da marca Garnier®, que faz parte do Grupo L’Oréal, onde percebemos o que retrata
esta “mudanga”, que tal estd muito mais relacionada a lucratividade, do que em termos de
inclusdo.

Ao realizarmos uma pesquisa sobre as campanhas publicitarias da marca entre os anos
de 2007 e 2017, percebemos que, por mais que elas contenham pessoas negras e cabelos
cacheados, o que predomina é o contrrio: a cor de pele mais europeizada e o cabelo liso, como
ilustra a Figura 4.

Figura 4 — Campanhas 2008, 2010 e 2014 da Garnier
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Fonte: Adaptado de Garnier®.

Ao analisarmos evolugdes da campanha publicitaria da marca, o que esta implicito e
explicito na imagem é que os produtos sdo para mulheres cujo o cabelo € liso, e cujo tom de
pele é branca. Mesmo com o passar dos anos, o foco das publicidades ainda € o mesmo biétipo
de pessoa. Por mais que estes incluam pessoas negras e com cabelos crespos, é objetivando a
venda para este mercado, pois o0 que predomina é o cabelo liso e a pele de cor branca.

Conforme Blog Cacheia (2016), a publicidade fraca e ruim sobrevive de estereotipos.
As modas vém e vdo, mas s0 a publicidade fraca se aproveita disso. As marcas se aproveitam
desse pensamento de que cabelo ndo pode ter volume e nem frizz. Basicamente ignoram o fato
de que existem mulheres com outros tipos de cabelo que ndo s&o lisos. Ignoram o fato de que
elas se interessam por produtos préprios para seus cabelos. E também ignoram que ndo existem
produtos para cabelos crespos.

As revistas de moda e beleza cresceram bastante nos Gltimos anos, permitindo a insergao
de uma midia étnica, sendo necessario transformar a maneira como a midia brasileira retratava

8 A Garnier é uma linha de cosméticos presente em mais de 65 paises e langada na Europa ha mais de 100 anos, é
a segunda marca do Grupo L’Oréal. Fonte: Site do Grupo L’Oréal. Disponivel em:
<http://www.loreal.com.br/marcas/produtos-de-grande-p%C3%BAblico/garnier>.

° Disponivel em: <http://www.lebook.com/lacreative/creative/garnier-fructis-advertising-2008>; < :
http://www.waymodel.com.br/blog/2014/07/gabi-rabelo-garnier/>; e <
http://www.lebook.com/lacreative/creative/garnier-fructis-oil-repair-2010>.


http://www.loreal.com.br/marcas/produtos-de-grande-p%C3%BAblico/garnier
http://www.waymodel.com.br/blog/2014/07/gabi-rabelo-garnier/
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0s negros. Com isso, foram descobertos o publico afro-brasileiro existente e o seu poder de
consumo, sendo necessario investirem no segmento de beleza, com linhas de produtos para
cabelos e pele e investir em propagandas para esse publico, for¢cando as agéncias de publicidade
a mostrar com certa constancia imagens de afrodescendentes nos seus comerciais. A partir de
entdo o negro comecgou a ter maior aceitacdo na midia, e ganhar reconhecimento tanto em
participacdo como exemplo desfiles de moda, como linha de produtos para seus cabelos, cor de
pele (CINTRA, 2007).

Com estes materiais é perceptivel que com a descoberta do publico afro-brasileiro e seu
poder de consumo no mercado, as empresas tiveram de implementar mudangas, trazendo,
assim, pessoas negras, com cabelos crespos, para suas campanhas, seus desfiles, e langando
produtos especificos para seu tom de pele, e seu tipo de cabelo. Afinal, a cultura brasileira é
resultado de uma miscigenacdo, e todas as pessoas tem de estar incluidas no mercado, como
potenciais clientes.

5.2 Mudangas relacionadas a género

Enguanto o sexo é uma categoria que condiz ao bioldgico, o género estd ligado a
construcdo social, dessa forma o género vai além do sexo, “o que importa, na definicdo do que
é ser homem ou mulher, ndo sdo os cromossomos ou a conformacao genital, mas auto percepcao
e a forma como a pessoa se expressa socialmente” (JESUS, 2012, p. 8). Ao definir identidade
de género, a autora acrescenta que consiste no género ao qual a pessoa se identifica, e, desse
modo, género e orientacdo sexual divergem entre si. Ao associar género a moda, Barreto e
Schneid (2017, p. 9) afirmam que “sua relagdo com a moda se d4 a medida que o vestuario ¢
parte indissociavel da vida humana e tem relacéo direta com identidade. Assim como o género,
a moda também é suscetivel aos fatores socioculturais”.

As modificacdes de género vém obtendo destaque com o passar dos anos, o que se refere
a mudancas culturais ocorridas neste cenério, pois, de acordo com Barreto e Schneid (2017, p.
11) “a diversidade de género e suas multiplas formas de expressdo quebram as imposi¢oes
sociais e buscam desconstruir os papéis preestabelecidos para a mulher, permitindo ao ser
humano desempenhar o papel que lhe for conveniente e estiver de acordo com seus proprios
valores”. Ainda de acordo com os autores, as mulheres demoraram algum tempo para conseguir
mudar as formas de se vestir e conquistar sua liberdade em diversos aspectos. Retomando o
pensamento de Oliveira (2014), pontuamos que a vestimenta masculina também sofreu
alteracdes ao longo dos anos.

As mudancas ocorridas neste cenario ndo estdo relacionadas apenas a vestimenta. Uma
mudanca significativa foi adotada pela rede social Facebook em margo de 2015, quando deixou
de apresentar apenas as op¢Oes feminino e masculino sobre defini¢des de género, mostrando
também formas como andrdgeno, travesti e assexuado. No préprio Facebook aparece a opgédo
para se descrever a qual género vocé pertence. Nesse sentido, o jornal O Globo (2017) diz que
“a adogdo de novas opgOes segue uma tendéncia na induastria de tecnologia, de ser mais aberta
as novas identidades de género”.

O campo da moda vem seguindo tais mudancas, onde a ideia de se aceitar, ser e usar 0
que quiser tem sido difundida com mais forca nos Gltimos anos. Com as transformacdes que
vem ocorrendo em relacdo as discussdes sobre género, existe uma preocupagédo mais perceptivel
por parte das empresas do ramo da moda no incentivo ao uso das pegas do guarda-roupa, onde
defende-se a ideia de pecas compartilhadas. Recentemente, no ano de 2016, a empresa de
vestuario C&A estreou um comercial chamado “Despertar”, que foi exibido em horario nobre,
com duracdo de um minuto. No video aparecem desde uma mulher usando cueca até um
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homem usando vestido, mostrando uma inversao dos papéis de género que até entdo ndo vinham
sendo expostos na moda (REVISTA EXAME, 2016).

Analisamos todas as campanhas feitas em homenagem ao dia dos namorados da
empresa de vestuario C&A realizadas nos anos de 2007 a 2017, onde ficou evidente que na
maioria das campanhas a predominéncia é de casais heterossexuais, embora tenha havido uma
mudanca nesse padréo a partir do ano de 2016. Nos anos de 2008 e 2013 as campanhas mostram
mais ousadia, no caso da campanha de 2008 houve uma polémica relacionada ao contetdo do
video que, de acordo com a Folha de S&o Paulo (2008), foi considerado pelos 6rgéaos de defesa
do consumidor e pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR) de
conteudo erotico abusivo, saindo de circulacao dias depois da divulgacao.

Em 2016 a empresa C&A inovou e apresentou em homenagem ao dia dos namorados a
campanha “dia dos misturados”. Em uma das partes do comercial um casal entra em uma cabine
telefénica e, ao se beijarem, 0 homem aparece com as roupas da mulher e vice-versa. Ao longo
do video continua havendo a troca de pecas entre os integrantes do comercial e, no final, aparece
um casal homossexual composto por dois homens se beijando. Em publicacdo na Revista Veja
(2016), o assunto gerou polémica, aponto de o Conar abrir um processo para avaliar a
campanha, que foi questionada por alguns consumidores quanto a sua responsabilidade moral
e social.

Ainda de acordo com a Revista Veja (2016), uma das criticas ao comercial foi feita pela
cantora gospel Ana Paula VValad&o, que usou suas redes socais para expressar sua surpresa com
tanta “ousadia” contida no video, sugerindo que seus seguidores boicotassem a marca.
Enquanto Ana Paula foi alvo de diversas criticas nas redes sociais, a empresa C&A se
pronunciou sobre o assunto, afirmando que a empresa preza e respeita a diversidade, inclusive
de opinides, pois este sempre foi um dos principios da marca. Em campanha do ano de 2017, a
empresa adota o perfil publicitario no ano anterior, onde o video apresenta diversos casais
trocando beijos e abragos e tem como tema a expressao: “pra quem ama amar”,

Com isso, percebemos que ainda existe uma real dificuldade na aceitacdo da diversidade
de género e na consequente quebra de padrdes impostos pela sociedade. Barreto e Shneid (2017)
ressaltam a importancia de utilizar os discursos de diversidade de género para ajudar a quebrar
0 preconceito vindo de diversas esferas da sociedade e ajudar os individuos a se aceitarem.
Nesse contexto, € importante ressaltar o envolvimento de tendéncias mercadoldgicas, onde
podemos questionar o real interesse das empresas no apoio a diversidade de género. Trazendo
este questionamento para as modificacdes de género no campo da moda, é possivel observar
que existe a intencdo de obter vantagem com a situacdo por parte de determinados setores.
Barreto e Shneid (2017) acreditam que algumas marcas tentam se aproveitar da neutralizacdo
de género. Apesar de nao se tratar de uma tendéncia de moda, para os autores esta neutralizacdo
reflete mudancgas importantes que vem ocorrendo na sociedade.

Em relagdo a exposicdo e busca da aceitacdo pela diversidade de género, a cantora
Conchita Wurst venceu todos os medos e preconceitos, como ilustra a Figura 1. Conchita Wurts
é descrita por Cunha (UOL, 2014) como uma personagem criada por Tom Neuwirth, um
austriaco que obteve destaque quando venceu um show de talentos musicais na Europa, onde
apresentou-se com aparéncia feminina, porém com sua barba masculina. Para Cunha (UOL,
2014) ao vencer o prémio Tom superou obstaculos e influenciou na quebra de paradigmas, que
seria a aceitacdo da mistura de géneros que foi incorporada por sua personagem. A Figura 5,
ilustra a cantora.
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Figura 5 — Cantora Conchlta Wurst

Fonte: Google®®

Acerca das diferencas relacionadas a classificacdo do género, a Revista Donna (2016)
publicou uma matéria da campanha verdo 2016 da grife Louis Vuitton protagonizada por Jaden
Smith filho do ator norte americano Will Smith. Conforme ilustrado na Figura 6, na publicidade
Jaden aparece usando uma saia, que normalmente é peca do guarda roupa feminino.

Figura 6 — Moda sem géner

Fonte: Revista Donnal!

10 Disponivel em: https://www.google.com/search?q=conchita+wurst&client=firefox-b-
ab&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiE5d6Qlafb AhXGGpAKHbvxAWUQ_AUICigB&biw=136
6&bih=631#imgrc=1fB7_gPjooUOaM

1 Disponivel em: http://revistadonna.clicrbs.com.br/coluna/genderless-moda-sem-genero-vai-muito-alem-de-
estilo-moda-na-real-por-aspatricias/


https://www.google.com/search?q=conchita+wurst&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiE5d6QlafbAhXGGpAKHbvxAWUQ_AUICigB&biw=1366&bih=631#imgrc=1fB7_gPjooUOaM
https://www.google.com/search?q=conchita+wurst&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiE5d6QlafbAhXGGpAKHbvxAWUQ_AUICigB&biw=1366&bih=631#imgrc=1fB7_gPjooUOaM
https://www.google.com/search?q=conchita+wurst&client=firefox-b-ab&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiE5d6QlafbAhXGGpAKHbvxAWUQ_AUICigB&biw=1366&bih=631#imgrc=1fB7_gPjooUOaM
http://revistadonna.clicrbs.com.br/coluna/genderless-moda-sem-genero-vai-muito-alem-de-estilo-moda-na-real-por-aspatricias/
http://revistadonna.clicrbs.com.br/coluna/genderless-moda-sem-genero-vai-muito-alem-de-estilo-moda-na-real-por-aspatricias/
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Na descrigdo da Figura 6, a Revista Donna (2016) afirma que Jaden est& usando roupas
“femininas” e ao explicar o motivo de se utilizar aspas, afirma que existem diversas
denominacdes para classificar moda sem género como: o plurissex, o genderless, o gender-
bender, 0 agender e o unissex, dessa forma, a intencdo € incentivar o mercado a produzir roupas
para as pessoas independentemente do género ao qual considerem ser o seu.

Analisamos as campanhas de verdo da grife Louis Vuitton nos anos de 2008, 2009 e
2012 e 2013. Todas as campanhas analisadas mostraram a divulgacao de roupas e acessorios
da marca, assim como a descrita anteriormente. Porém, as campanhas mostravam e
consequentemente influenciavam exclusivamente pecas para 0 guarda-roupa feminino, ao
contrario da realizada em 2016 que apresentou a opcdo de pecas compartilhadas. A cantora
Madonna fez parte das campanhas de 2008 e 2009, como descreve a Folha de S&o Paulo (2009)
no ano de 2009 Madonna aparece usando uma meia calca e lingeries com logotipos da marca,
fazendo poses provocantes. Nas campanhas de 2012 e 2013, especialmente na de 2012, s&o
apresentadas pecas que apresentam feminilidade e romantismo.

O conceito e importancia da moda sem género é refor¢ado pela Revista Versar (2018),
que ressalta a relevancia da quebra de padrbes e da extingdo dos limites entre masculino e
feminino, dando assim lugar a liberdade de expressé@o, onde o género ndo deve ditar o que 0s
individuos devem vestir. A Revista Versar (2018) menciona também o movimento androgino,
que caracteriza um dos movimentos de moda mais populares e que se refere as pessoas que
tanto se identificam com roupas masculinas como também com pecas femininas. A Figura 7
mostra um exemplo de moda sem género.

Figura 7 — Moda sem género

Fonte: Revista Versarl?

Entdo a questdo abordada nao é a especificidade do género e sim a questdo de todos 0s
publicos na insercdo do mercado, atraindo assim esses potenciais clientes para 0 consumo
dentro do mercado. Dessa forma, podemos ressaltar a importancia da inclusdo da diversidade
de género ndo s6 no setor da moda, mas em todos os sentidos, pois como Jesus (2012, p.32)
enfatiza o individuo possui diversas maneiras de vivenciar sua identidade e isso ndo muda para
aqueles que sdo transgéneros, pois ndo sdo todos iguais j& que “a identidade de género nao

12 Disponivel em: https://www.revistaversar.com.br/index.php/2018/02/28/moda-sem-genero-prega-uma-forma-
de-se-vestir-sem-preconceitos/


https://www.revistaversar.com.br/wp-content/uploads/2018/02/moda-sem-g%C3%AAnero-desfile.jpg
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esgota a subjetividade de uma pessoa. Nem sua subjetividade se restringe ao fato de ser
transexual”.

5.3 Mudangas relacionadas a corpo

O biotipo de corpo é algo que sempre foi muito debatido. E quando o assunto € moda,
entdo é que de fato tal discussdo se torna mais presente, pelo fato do mercado influenciar
padrdes. A questdo da moda influencia diretamente nessa categoria e a questdo da aceitacao é
algo que ainda ndo ocorre por todos. Conforme Araujo e Leoratto (2013), ainda se percebe
resquicios de submissdo, ndo apenas aos homens, mas, agora, as exigéncias da sociedade, e a
busca de uma imagem corporal especifica. Para alcancar o “corpo perfeito” imposto pela
sociedade, a pessoa procura diversos meios, que podem acabar sendo prejudiciais para a propria
salde, por causa da sociedade querer impor um padrdo, dessa ndo aceitacdo de cada tipo de
corpo.

Caso a mulher ou 0 homem néo tenha o “corpo perfeito” como demanda o mercado, e
mesmo assim se aceite, ocorrem diversas criticas, como o caso da cantora Preta Gil, que postou
uma foto de biquini em seu perfil das redes sociais e recebeu vérias criticas.

Figura 8 — Foto do Instagram da Cantora Preta Gil

A cantora recebeu ataques pelo fato de expor seu corpo e se aceitar, por exibir suas
estrias e celulites, assim como gorduras localizadas, afirmando que quase todas as mulheres
tém e que as mesmas deveriam se aceitar. Na legenda de sua foto ela usa a seguinte frase “O
céu, 0 mar, 0 Vento, areia, o horizonte e a certeza de que estou aqui e agora para ser feliz”, e

13 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bih3Km7Bhx4/?taken-by=pretagil


https://www.instagram.com/p/Bih3Km7Bhx4/?taken-by=pretagil
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nas legendas responde alguns comentérios de incentivo as mulheres. O mercado da moda tenta
passar € um certo tipo de padréo, so que esse padrdo ndo deve existir.

A Revista Exame (2017) diz que empresas de moda comegam a incluir lentamente os
consumidores acima do peso — os chamados “Plus Size” — nas estratégias de produtos e nas
campanhas de publicidade, e, assim, traz a matéria com a pesquisadora Aliana Aires e a
jornalista Juliana Romano, onde abordam que “Chegou a vez da moda Plus Size”. Elas afirmam
que o cliente ficou mais exigente e que a empresa tem que se adaptar ao gosto do cliente, entdo
0 mercado Plus Size esta sendo movimentado pelo fato dos clientes estarem reivindicando isso.

Continuando ainda sobre o assunto Plus Size, a Revista VVogue (2018) traz uma matéria
com a modelo Plus Size Paloma Elsesser, onde ela diz: “chorei muito antes de fazer a foto,
nunca havia posado sem roupa. Mas sabia 0 qudo importante essa imagem seria para outras
tantas mulheres. Quero ser o exemplo que ndo tive quando era adolescente”. Ou seja,
percebemos que o padrdo de corpo imposto pela sociedade influenciou nos primeiros momentos
da modelo em sua carreira, e assim ela menciona que quer abrir caminhos para jovens que ndo
se encaixam em padroes.

Ainda corroborando com as mudanc¢as ocorridas na categoria corpo, identificamos
publicidades de marcas onde referenciam tal categoria. O blog Clube da Comadres (2017) traz
uma publicidade onde retrata a atriz Mariana Xavier como estrela da campanha Marisa em sua
colecdo de moda Plus Size.

Figura 9 — Atriz Mariana Xavier, modelo Plus Size da empresa Marisa

Fonte: Blog Clube das Comadres*

Conforme o blog Clube das Comadres (2017), a atriz Mariana Xavier diz que ja era
usuaria da marca Marisa e ressalta que “a atriz representa um dos atributos da Marisa, que é a
valorizacdo da diversidade da mulher brasileira em seus diferentes bidtipos e estilos”.

Dentre os fatores mencionados, percebemos que a questédo do corpo é algo muito citado,
pois 0 mercado ainda quer estabelecer um corpo padrdo, como citado por Silva e Alves (2011)
a busca desenfreada pelo corpo perfeito induz as pessoas a fazerem sacrificios negativos e isto
acaba acarretando em doencas. Porém, no decorrer desta categoria foi visto que as pessoas estao
procurando seu reconhecimento, sua aceitagdo, e assim se incluindo no mercado, entdo o
mercado da moda esta se adaptando para todos os tipos de corpo.

14 Disponivel em: https://www.clubedascomadres.com.br/moda/plus-size/mariana-xavier-plus-size-marisa/.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo objetivamos abordar como o mercado da moda brasileiro tem se
manifestado acerca das minorias. Assim, buscamos apresentar desde pontos importantes
referentes ao surgimento da moda até sua consequente evolucdo no mercado, pontuando as
principais transformaces e adaptagdes ocorridas no setor. A anélise foi feita em um periodo de
dez anos, de 2007 a 2017, por se tratar de uma temporalidade que compreende mudancas
significativas onde € possivel avaliar de forma gradual os principais pontos relacionados as
adaptacdes do setor de moda e vestuario a inclusdo de minorias na elaboracdo de produtos e
servicos. A metodologia utilizada foi pesquisa bibliogréfica e documental, e com anélise de
conteudo, considerando artigos, livros, revistas, blogs, jornais e portais.

O mercado tem se manifestado sobre a teméatica de maneira positiva, mostrando a
inclusdo de um publico antes ignorado, nesse sentido, a participacdo de nomes de artistas
famosos e pessoas influentes na sociedade tem ajudado com a quebra de padr@es e estere6tipos,
provocando uma melhoria da aceitacdo de publicos inseridos nas categorias, aceitacao essa que
se refere tanto a si mesmo quanto a aceitacdo dos outros.

Quanto aos objetivos especificos, ficou claro como surgiu a moda, sua historia e seu
mercado, assim como de que forma este mercado da moda influencia na vida das pessoas. Ficou
claro também que a inddstria cultural estd sempre presente denominando como funciona a
moda, estabelecendo e criando padrdes, e assim as pessoas se submetendo a tais. Sendo assim,
foi mostrado como os individuos tentam se modificar em funcdo da moda, assim como outros
se aceitam e passam a reivindicar o que antes era proposto como padrao pela sociedade.

Resta finalmente dizer que o processo € gradual e envolve diversos fatores, tanto
econdmicos quanto culturais. As empresas se adaptam as necessidades do consumidor, é uma
questdo de sobrevivéncia no mercado, nesse contexto, surgem indagacoes sobre o real interesse
da inclusdo de minorias, pois 0 objetivo das organizagdes é o lucro. Podemos dizer entdo que
apesar do mercado ter se mostrado mais flexivel nos Gltimos anos no que se refere a inclusao
de categorias por vezes criticadas pela sociedade, ainda ha muito o que aprimorar, € preciso ir
além do interesse lucrativo, objetivando a busca pelo respeito e aceitacdo do individuo
independentemente da cor da pele, nimero que veste e de sua identidade de género.
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