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[resumo] O presente estudo objetivou compreender como as mensagens visuais e ver-
bais da comunicacdo feita no Instagram, por marcas de moda que se intitulam agénero,
contribuem com a construcao de significado para o conceito de moda sem género. Parti-
mos do pressuposto de que a publicidade e a moda sdo potentes veiculos de estabeleci-
mento de sentidos sociais, e de que as marcas sdo protagonistas de acdes performaticas
de género. Nosso embasamento tedrico ancorou-se em teorias de género e da linguagem.
A metodologia apoiou-se na teoria dos atos de fala de Austin (1990) e na analise do dis-
curso de Maingueneau (2010). Desenvolvemos um protocolo analitico que organizou as
informacgdes coletadas no Instagram de dez marcas, a partir da observacdo da cenografia
e do ethos discursivo. Nosso corpus foi formado por 195 postagens, que geraram sete cate-
gorias analiticas e oito fun¢des, compondo quatro linhas de significacdo que responderam
a nossa questao de pesquisa. Foram elas: a) a informacgao publicitaria de moda normaliza
as novas concepgdes de género, funcionando como uma pedagogia; b) a informacao publi-
citaria de moda inclui padrdes de beleza corporal; c¢) a informacado publicitaria de moda
torna o agénero uma terceira existéncia; e d) a informacao publicitaria de moda endossa
a binaridade de género. Concluimos que as marcas revelam um posicionamento sobre a
relacdo da roupa com o corpo, ao destacar a moda sem género em seus discursos, unindo
as caracteristicas visuais da roupa a uma narrativa corporal, a partir de um contexto infor-
mativo inserido nas legendas e nos hashtags.
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[abstract] This study aimed to understand how the visual and verbal messages of com-
munication made on Instagram by fashion brands that call themselves agender contribute
to the construction of meaning for the concept of genderless fashion. We start from the as-
sumption that advertising and fashion are powerful vehicles for establishing social mean-
ings and that brands are protagonists of performative gender actions. Our theoretical basis
was anchored in theories of gender and language. The methodology was based on Austin’s
speech act theory (1990) and Maingueneau’s discourse analysis (2013). We developed an
analytical protocol that organized the information collected on Instagram from ten brands,
based on observation of the scenography and discursive ethos. Our corpus was formed by
195 posts, which generated seven analytical categories, eight functions, composing four
lines of meaning that answered our research question. They were: a) fashion advertising
information normalizes new conceptions of gender, functioning as a pedagogy; b) fashion
advertising information includes body beauty standards; c) fashion advertising information
makes agender a third existence; and d) fashion advertising information endorses gender
binary. And we conclude that brands reveal a position on the relationship between clothing
and the body, by highlighting genderless fashion in their speeches, uniting the visual char-
acteristics of clothing with a body narrative, based on an informative context inserted in
captions and hashtags.
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Introducao

A moda sem género vem ganhando destaque nas redes de informag¢do de moda, na-
turalizando a existéncia de posi¢coes de sujeitos, tanto no que se refere as identidades de
género, quanto as suas formas de representacao, incluindo o vestuario. Os diversos termos
sao assumidos pela tendéncia: moda nao binaria, género fluido, plurissex, agender, gender-
less, no gender etc., sendo frequentemente observados nas redes sociais. A condigdo amplia
a visdo sobre a moda unissex, remete a aten¢ao para o corpo bioldgico e promove a reflexdo
acerca de identidades possiveis, apresentando novos significados para as roupas. Zambrini
(2016), reitera que esse segmento de moda incorpora e representa propostas de vestir ex-
pressivas do cambio social em relacao as novas maneiras de entender os géneros, 0s corpos
e as identidades sociais.

Sendo a moda um local de fala e de experimentacdes, o seu discurso no corpo e para
o corpo viabiliza a construgdo de subjetividades e gera as identificacoes de sujeitos que, por
meio de suas roupas, revelam/expressam a sua materialidade existencial. Nesse sentido, es-
tudos ja envolveram tematicas relacionadas as corporeidades e as identidades, como vemos,
sobretudo, nos trabalhos de Castilho (2004) e de Crane (2006). Castilho (2004) ja indicava
a necessidade de novas pesquisas para compreender a moda que intitula de unissex, visto
que desde os movimentos antimoda da década de 1960 e 1980, houve algumas tentativas de
reorganizacao estética baseadas na ruptura com a binaridade.

Contudo, a moda que se intitula de agénero &, em si, complexa, pois envolve diversos
elementos, tais como os tipos de corpos biologicamente masculinos (térax mais largo) com
busto, ou corpos biologicamente femininos com musculos mais proeminentes, corpos trans
feminino, trans masculino, drag queens, dentre outros. Entretanto, esse segmento de moda
atrela seus discursos as questdes de respeito aos corpos, o que também deveria envolver a
usabilidade das pecas e as formas de vestir. Com as diversidades corporais e as inten¢des da
moda sem género, percebemos a importancia de se investigar como esse conceito de moda
vem sendo significado e representado na atualidade.

Por sua vez, quando consideramos que a vida social acontece em um cenario consti-
tuido pelo consumo (Barbosa, 2004; Barbosa; Campbell, 2007; Bauman, 2007; Lipovetsky;
Serroy, 2001; Pompeu, 2019; Rocha; Beraldo, 2021) e que "a moda, como sistema de mar-
cas, € um sistema de sinais e significados" (Godart, 2010, p. 114; Santaella; Perez; Pompeu,
2021), reiteramos que a moda e seus discursos existem fortemente atrelados aos da publi-
cidade, o que inclui as marcas como potenciais detentoras de signos. Ainda, consideramos
que, em uma forma de vida constituida pelos meios digitais, as informagoes e construcdes
coletivas de valores e sentidos se ddao de modo amplo e quase imediato, tornando relevante
esse meio para a naturalizacdo de novas tendéncias de moda e seus sentidos sociais. Lanz e
Formentini (2019), avaliam que a rede social Instagram se destacou por ser um espago de
grande influéncia para disseminacdo de tais tendéncias.

Desse modo, direcionamos essa pesquisa para os discursos de marcas de moda agé-
nero efetuados na rede social Instagram por delimitacao, por reconhecermos que eles pro-
movem sentidos e se pautam em narrativas visuais e verbais sustentadas por valores sociais
que tanto definem a identidade da marca, como intentam produzir a identificagdo dos con-
sumidores, que, quando atraidos por tais mensagens, delas se apropriam e, a partir delas,
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produzem significados e valores por meio dos quais trocam experiéncias em seus meios so-
ciais. Assim, visualizamos como a materialidade comporta um lado sensivel, sendo capaz de
afetar, de fazer sentir e agir, pois as coisas tém vida propria (Perez; Trindade, 2019). Sendo
a materialidade constituida pelas performatividades entdo encenadas, elas potencialmente
expressam determinada visdao de mundo, integrando as subjetividades (Butler, 2019).

Com esse olhar direcionado, a moda sem género oportuniza reflexdes sobre as res-
significacdes do vestuario, trazendo questionamentos de ordem social, politica, cultural e
econdmica. Assim, a partir da informacao de moda contida nas midias sociais sobre a moda
sem género, é possivel compreender as negociacdes e as implicacdes que ocorrem na re-
lacdo entre sexo, género e vestuario, contribuindo com os estudos nas areas de design de
informacao e de moda.

Reflexdes tedricas: corpo, materialidade e performatividade

As concepcdes tradicionais de género estdo sendo questionadas. Contestar a binari-
dade apoiada nas diferencas do sexo bioldgico pode nao ser algo novo, porém, hoje fala-se
mais abertamente sobre sexo, sexualidade e género, propiciando visibilidade e novos posi-
cionamentos sociais. Um dos protagonistas deste panorama sao os jovens que buscam ex-
pressar as suas identidades fora da binaridade, que ainda existe focada na naturaliza¢do da
biologia como condicionante das defini¢cdes de género. Assim, se por um lado a identidade é
entendida como sendo pautada na heterogeneidade (Barbosa; Campbell, 2007; Hall, 2000;
Louro, 2001; Preciado, 2019; Rocha; Beraldo, 2021), por outro, muitos individuos ainda se
conduzem pela concepgdo binaria e, ambas as versdoes caminham juntas e, por vezes, entre-
lagam-se em suas representagoes.

Nesse sentido, Butler (2018) esclarece que tais limites discursivos entre sexo e gé-
nero sao normas culturais estabelecidas pelo poder hegemdnico heteronormativo, as quais
as sociedades sdo condicionadas. As identidades de género que nao estejam inseridas nesse
contexto preestabelecido - que naturaliza o género conforme o sexo biolégico, sdo social-
mente excluidas por ndo serem "inteligiveis".

Butler (2018) reflete acerca da disrup¢ao da binaridade sexo/género a partir da teo-
ria da performatividade, influenciada pelos estudos de Austin (1990). A performatividade
diz respeito a pratica social reiterativa, envolvendo a série de atos (gestos, falas, movimen-
tos, papéis, encenacdes etc.) que se repetem ao longo do tempo a respeito de algo (género),
produzindo certo entendimento social sobre ele. Embora sexo e género tenham se apoiado
para a compreensdo da forma-sujeito no modelo normalizado, tal construcao é reconhecida
como dindmica, formada pelas normas regulatérias, mas também pelo que delas escapa, de
onde podem surgir a conceituacao de novos corpos (Butler, 2019). Portanto, atos represen-
tacionais podem constituir o conjunto complexo de tecnologias sociopoliticas de visibilida-
de de identidades sociais (Preciado, 2019), sendo o sujeito uma estrutura linguistica sempre
em formacdo (Butler, 2019).

Assim, a "performance do corpo” diz respeito as repeticoes de modelos normati-
zados, nas quais as estruturas internas e externas dos corpos sao moldadas pela cultura
(Butler, 2018). A autora cita como exemplo o travestismo, cujos atos e representacdes brin-
cam com essas estruturas, corpo bioldgico (interno) nem masculino, nem feminino (por-
tanto nao binario) e corpo representacional (externo) que se define nos comportamentos,
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gestos etc., ou seja, desvela outras possibilidades de relacdes de performatividade para o
sistema sexo-género. Assim, a performatividade do corpo, a partir de atos repetitivos e re-
presentacionais do corpo interno e externo, sendo encenada continuamente na sociedade, é
internalizada como uma crenga, transformando a esséncia em substancia.

Butler enfatiza como as estruturas performativas direcionam o olhar para desestabi-
lizacdo das identidades ditas como naturais, e complementa que:

[...] Assim interpretar a "performatividade" como uma escolha voluntaria e arbi-
traria implica passar ao largo da historicidade do discurso e, em particular, das
normas (as "correntes” de iteracdo invocadas e dissimuladas no enunciado im-
perativo) que constituem o poder que o discurso possui para tornar realidade
aquilo que nomeia. Conceber o "sexo" como um imperativo nesse sentido signifi-
ca afirmar que um sujeito é abordado e produzido por uma determinada norma,
e que essa norma - e o poder que ela representa- materializa corpos como efeito
dessa determinacdo. (Butler, 2019, p. 315).

Diante desses posicionamentos, a autora se reportou aos problemas questionados
em suas publicacdes anteriores, com intuito de preencher as lacunas encontradas, abran-
gendo e reforcando alguns conceitos sobre a performatividade do corpo; ela expde que,
como a performatividade constitui a materialidade do corpo, consolida o imperativo hete-
rossexual, nos fazendo refletir sobre a possibilidade de disruptura.

Ja o termo contrassexualidade foi cunhado por Preciado (2019) e abrange aspectos
relacionados ao corpo e a sua biologizacdo. O autor discerne sobre a inclusdo dos trans e os
seus desafios relacionados a materializagdo de seus corpos e a sua visibilidade na socieda-
de. Para ele, a contrassexualidade é uma analise critica das diferencas entre género e sexo,
baseadas no contexto heterocentrado, estabelecido diante do corpo bioldgico. A natureza é
colocada como o discurso da naturaliza¢cdo da heterossexualidade, e sendo um discurso so-
cial, esta atrelado a um sistema heterossexual de producdo de feminilidade e masculinidade.

A teoria de Preciado (2019) amplia a forma de vermos as identidades dos sujeitos.
Para o autor, as multiddes queer sdo pos-feministas, nao porque desejam atuar sem o femi-
nismo, mas porque, gracas a uma reflexdo critica sobre as diferencas que o proprio feminis-
mo apagou, foi possivel considerar apenas o sujeito "mulher" hegemonico e heterocéntrico.
O autor nos direciona para entender fatores sociopoliticos a que todos nés estamos sub-
metidos para adquirirmos visibilidade, mesmo dentro de conceitos de identidades sociais
engessados em parametros heterossexuais dominantes.

As teorias aqui apresentadas foram escolhidas por trazerem reflexdes com o intuito
de transmutar a binaridade feminina e masculina, tdo difundida ao longo da historia social
de género. Como vimos, a materialidade das praticas sociais continuamente encenadas, a
partir dos atos repetitivos e representacionais, definem a conceituacao do género e do cor-
po, possibilitando sua internalizagdo enquanto norma (Butler, 2018), que € dinamica e sofre
constantes embates de sentidos. Assim, podemos entender que o sujeito (uma identidade
cultural) é uma estrutura linguistica em formacao (Butler, 2019), visibilizada pela materia-
lidade dos corpos e impossibilitada de ser constituida binariamente.
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Enunciac¢ao e analise do discurso: uma proposta analitica

Diante dos pressupostos de que falar é agir (Austin, 1990) e de que as postagens
publicitarias das marcas sem género desempenham um papel social, adotamos a analise do
discurso de Maingueneau (2010) possibilitando a inclusdao da materialidade dos corpos e
dos cendrios dispostos por essas mensagens.

Assim, desenvolvemos uma analise do discurso a partir dos enunciados contidos nas
postagens das marcas sem género, de acordo com a concep¢ao de ethos e de cena de enun-
ciacdo (Maingueneau, 2010), entendendo a fala enquanto acgao. Tais atos estdo presentes
nas linguagens visuais e verbais, aqui tratadas como enunciados com for¢a ilocucionaria;
os textos, sdo destacados como enunciados aforizantes. Assumimos que o Ethos mantém
uma estreita relacao com a identidade da marca, pois, quando um locutor se coloca em seu
enunciado, cada fala e representa¢do provém de estratégias comunicacionais que orientam
o discurso, sugerem e endossam uma proposta identitaria. A marca enuncia e promove
identificacoes com certa maneira de existir e com certo estilo de vida.

A construgao do corpus foi dada no Instagram, pautada pela busca do hashtag (# moda
sem género) utilizado por marcas de moda. A selecdo das marcas seguiu os seguintes para-
metros: a) ser perfil de marca de moda sem género brasileira; b) possuir mais de 1.000 segui-
dores; c) assumir o #modasemgenero em sua legenda; e d) apresentar roupas vestidas por
pessoas em um cendrio. A decisao sobre tais parametros foi tomada a partir de uma primeira
busca na qual incluimos varias expressoes: moda sem género, moda agénero, moda genderless,
moda nao bindria etc. O maior nimero de postagens incluia o #modasemgenero. As marcas
escolhidas foram as que, apds a pandemia da Covid 19, permaneceram utilizando o taguea-
mento (hashtag), funcionando no periodo definido para coleta: de julho a dezembro de 2021.
Nosso corpus foi formado por 10 marcas nacionais, das quais coletamos 195 postagens. Como
o nosso foco foram os discursos das marcas marcados pelos textos e imagens, as interacoes
contidas nas postagens (os atos perlocucionarios) ndo foram considerados. O Quadro 1 apre-
senta informacdes das marcas selecionadas, respeitando o periodo de coleta. O estilo, por nds
atribuido, foi elaborado a partir da confluéncia dos termos nos hashtags por elas anunciados.

QUADRO 1 - INFORMACOES GERAIS DAS MARCAS

Marcas N_. de Autodescricao Estilo Localizagao
Seguidores

Marca 1 55,1 mil Somewhere over the raibow Confystyle Sao Paulo

21,8 mil 0 estilo que reflete sua autenticidade Pridestyle / Fashionstyle Sdo Paulo/ Brasilia/ Goias

Marca 3 13,1 mil Cool e consciente Moda autoral-e atemporal- Sao Paulo

19,2 mil Moda Fluida em pequena escala Ecofriendly fashion

Marca 5 16,5 mil Urbana sem ser cinza Street Wear Sado Paulo

Livre de género, feito para transmitir a
autenticidade de ser vocé!

Marca 7 8.782 mil Fashion cool/ Moda com arte Rio de Janeiro / Brasilia

Marca 8 7.474 mil Empreendedora Moda unissex

2.221 mil Estilista de moda Moda ancestral Sao Paulo

Marca 10 2.172 mil Moda sem género, livre e autoral Street wear-slow fashion Curitiba

FONTE: Elaborado pela autora (2022)
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A analise foi organizada a partir da criacao de uma ficha-protocolo, sistematizando o
processo aplicado a todas as postagens. Seguindo Gaskell (2015, p. 87), "a interface grafica
e/ou mapeamento cognitivo oferece a oportunidade de desenvolver uma representacdo gra-
fica da estrutura das relacdes entre os codigos no texto". A ficha foi desenvolvida com base
na metodologia apresentada por Maingueneau (2010) e conteve 4 campos: dados gerais da
marca e da postagem; imagem e informacgdes das cenas: englobante e genérica; descricao da
cenografia; e, apresentacdo da informacdo verbal da postagem.

Apontamentos sobre as linguagens dos discursos de moda no Instagram

As mensagens foram categorizadas de acordo com o que continham em comum, ge-
rando a primeira etapa analitica (Quadro 2). Salientamos que, embora a linguagem de marca
se qualifique pelo teor persuasivo (Santaella; Perez; Pompeu, 2021), a caracterizagado se deu a

partir dos apelos usados para essa operacao, evidenciando como essa linguagem foi disposta.

QUADRO 2 - CATEGORIAS E SUAS DESCRICOES

. S TS A0 U 0 Oe UiTa Inguagsem: proa sl 30 grupo guas nefofce 3 o e fcecin
1, lisa de lingusgem LSS Sl SO0 Sh alanda B Suak necdesidadad
ﬂ'ﬂﬁ'ﬂﬂ‘ COApOrEi OU SiDd ke

Dm0 60 LS 0 ol okl el 3 BMediy atsiey COvad Oporiuredacks da regdoans
2, a0 de lingusgem ANEh §ua DM B0 36 usa ralubncias O peandes Peoaminicos, cordarmgiandic: um

o o sl
w pibicn msie amplo
Toals-ie do SEcUrsls Spiiados o spalas 0o STor Fonniod iy reeiias dlees
B U i lingaasgis 3 foinae gedal @ airada. eEils de wia sapirascnal do groed, sands

o B0 cenoderie com valnms apregoedor pel meea

Enghoba Lirsi Bguapom 0o Serilesio o neaiains o deearsiiaod, Lnor«is ia
A Usc e bmguagam de palawtas cue remetam a phoraldade, dversldada = comunadsdes igblipat. Incll
""""Ft' ' turbam & comporsidad s nha hagsmdnee 3 parir oas folos o lexios gue emonizam
& divaradade corporal 8 & padrides do esflo o bakaza

D rezpetio o asramer o posicha Ge ospacialiHs sobm temalces oo
OGO i 0 SOOI O OO oo S s (nOSATE s COm [0 amaatin
anyhadl, produzinds aflaodes sehna o nlomailes geradas

-

Errentve Fralps os cagmas msnmes ooy alres gus =i doom o misinma main
mneums e asaidade @ qua resarbesam em onga Emanio oo oons amedor

LS

Eg raluma o apao arkstion @ poedios capas de sanibibesr doarmenado aximtie

7. Uss da linguisgeen pilbdoo-atn
e g patdon-al

FONTE: Elaborado pela autora (2022).
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Em seguida, todas as postagens, em cada categoria, foram analisadas em termos da
funcdo que possuiam no campo discursivo em relacdo a materializacao do género, ja que se
supode que falar € agir. Identificamos 8 fung¢des (Quadro 3).

QUADRO 3 - FUNCOES E DESCRICOES

Trata-se de discursos gue tam por finalidade promover uma idantficagao com oS
consumidores que pertencem a'old simpatizam acs grepes SoCiais qua orezam
pelo respaito as diferengas pessoais, aravés do uso de uma linguagem nao
bnaria, pelo usc de hashtsg com vocabulario neutro e imagens com
corporeidades fora do padrao hegeminico.

Refers-se ao objetivo de se estabalecer comeo sendo parte do grupe cultural ou
social, acomodando-se & visdio 8mica dos paricipantes go ufilizar suas
expressoes (gestual, linguistica) e defender seus valores.

Dz respeito s intwite de influanciar o consumo dos produtos por meio da
construgao de questtes argumentativas-reflexivas acerca da responsabilidade
de todos em qualguer mudanga social,

responsabilidade social, civilidade @ guestces sustentavais.

Trata-se de demanstrar criativameante opgbes de usa por meio das imagens das
pegas vestidas, enfatizando caracteristicas dos produtos, com objetivo de
evidenciar sua utilidade para o consumidar.

Ao atribuir aos produtos & a prapria marca caractensticas humanas, o discurso
evidencla o intulto de estabelecar uma conexdo mais astrelia com o consumidor,
o envolvendo com a8 higtérias cotidianaz da marca, incluindo aspectos de

Diz respeilo a construgao de um estilo ‘descolada’, auténtico para o
posicionamento da marca, demonstrande gue esta inlegrada aos desejos
sociais e 48 novidades, ou =8ja, tem valor de moda, & ben informada, culta.
articulada, moderna; o objetive & demanstrar sau gotencial significativo para a
representacio social do consurmidar.

Envolve o apoio em representagdes que intentam atrair o pUblico consumidor sem
genero | fue se identifica com as mensagens visuais & verbais de padries
corporais e estéticos hegeminicos

Sao discursos majontariamentie em forma de hashtags, gue evidenciam o apoio
discursivo as diversas causas sociais sensivels do contemporaneo; a finalidade
desse conjunto de sentidos associados & ferramenta fol indexar a marca as
tematicas, pois ao gerar um hiperlink nas redes a marca & enconirada por
consumidores, sendo essa uma estralégla muito utilizada para divulgagao em
midizs socizis.

FONTE: Elaborado pela autora (2022).

Na ultima etapa, realizamos a triangulacdo dos dados obtidos a partir da relacao en-
tre categorias e fungdes, o que nos apontou 4 linhas de significacao.
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QUADRO 4 - LINHAS DE SENTIDO OU SIGNIFICAGOES

A informagdio publicitaria de moda normaliza Algumas marcas‘estul:lada.s evide_nciam tracos da luta da comunitfl?de

as novas concepgoes de género, LGBTQIA+, ampliande em seus discurses formas de ativisme politice, com

funcionando como uma pedagogia discursos verbais através dos hashtags e visuais (posturas corporais,
roupas com a estampa do arco-iris, gue € simbolo do movimento). Quiras
marcas utilizam a linguagem neutra (Todxs, Todes, Amigues), ensinando
formas inclusivas de comunicagao verbal.

A informagéo publicitria de moda As marcas de moda apresentam corporeidades fora do sistema hegeménico
inclui padroes de beleza corperal de beleza em suas postagens (negros, gordoes, mulheres mais velhas (com
mais de 40 anos), trans, dentre outras corporeidades existentes.

Qutras marcas, se colocam no mercado como moda sem género. mas o seu

discurso e contraditorio no que se refere a origem da moda sem género, ou
A infermacao publicitaria de moda torna o seja, trazem nas postagens imagens bindrias, nio condizentes com o gue
agénero uma terceira existéncia 5 Z : v e

vem se discutido sobre as diferencas corporais entre os individuos, que

trata da inclusao das diversas identidades & corporeidades, inclusive nas

modelagens das roupas .

) : e = : Algumas marcas se limitam em publicar fotos com corpos estercotipados
:iil':;glxggrgep::lrf::nhﬂa fe vdts: endosss A feminino (curvas e busto a mostra) e masculino (mlsculos a mostra), ou
' mesmo apresentando duas pessoas sugerindo amor romantice entre casals
heterossexuais.

FONTE: Elaborado pela autora (2022).

A seguir, apresentamos exemplos empiricos ilustrativos da analise, a partir das sete
categorias encontradas no campo discursivo.

Uso de linguagem empadtica

Essa categoria se refere a um dos modos de atuagdo das marcas, que estabelecem
uma comunicacdo empatica com os consumidores, por meio do emprego de linguagens neu-
tras e inclusivas, tais como se apoiar em pronomes como "elu”, ao invés de ele/ela, "todes"
ao invés de todos, "amigues” ao invés de amigos e "meninxs" ao invés de menino/menina.
Portanto, apropriar-se da linguagem gestual e linguistica do grupo cultural tem, por
finalidade estabelecer identificacdo com os consumidores.

Assim, ao se utilizar uma linguagem visual neutra e relacionada a corporeidade, se
valida e materializa uma experiéncia corporal a partir de novos padrdes de corpo (Car-
valho, 2015). Ainda, as linguagens utilizadas atraem o publico por apresentar formas de
interagir que estdo relacionadas a sua identificacdo enquanto sujeito social. A Figura 1,
ilustra a relacao.
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FIGURA 1 - POSTAGEM #L4
@ lepatstyle

. " ! -
@ |€§JES'.'_-.'|-E Preparades para conhecer a nova colagdo solar
E ndo 52 preocupem, continuaremaos fazendo aguele min de

cores gue amamos e fazem o nome da Lepat! Como de costume

feed, pra fazer seu pedido quando ver aguela pega que dé um

gquentinho no seu coraghacl

Qv N

29 curticlas

®

FONTE: LEPATSTYLE. Preparades [...]. Rio de Janeiro, 22 dez. 2021. Instagram: @lepatstyle. Disponivel
em: https://www.instagram.com/p/CXzVxPrp-Ai/?igshid=eml1dzBtZTExMHUz. Acesso em: 7 nov. 2023.
Imagem obtida mediante impressado de tela do documento.

O foco da cena é uma pessoa com corpo fora do padrdo hegemoénico: pele negra,
cabelos crespos e corpo magro. O modelo apresenta um biotipo corporal andrdgino, pois
ndo possui ombros largos ou musculosos, simbolos que remetem para o biotipo masculi-
no, nem possui caracteristicas curvilineas do corpo bioldgico feminino. O rosto apresenta
leve maquiagem nos olhos e brilho labial. O corpo esta projetado para frente, com joelhos
levemente flexionados, e gestualidade do rosto: a lingua projetada para fora, como se esti-
vesse brincando. O vestuario proposto, apresenta camisa levemente folgada, com a maior
parte da roupa sobre a calca, com manga média larga e boina, nas cores branco, amarelo
e lilas, sem estampa.

A cena de enunciagdo sugere androginia a partir da linguagem das roupas, da sua-
vidade das cores e das caracteristicas e postura do modelo, denotando certa infantilidade,
remetendo a uma roupa nem feminina nem masculina. Além disso, apresenta a cor lilas,
uma das cores da bandeira genderqueer, ndo binaria, e, segundo o manual da comunica-
¢ao LGBTQIA+, que simboliza a prépria androginia. A materialidade corporal é encenada na
linguagem da marca a partir de atos representacionais que atrelam: androginia, inocéncia
e juventude - esse estabelecido como um valor social, um projeto de vida (Rocha; Pereira,
2009). A performatividade, portanto, se constitui pautada em uma norma regulatoria que
propicia a mais ampla identificacao (crianga/inocéncia e juventude como algo desejado),
sendo atrelada ao que ainda escapa a plena normalizacdo no coletivo social - androginia.
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Seguindo Butler (2019), daquilo que escapa a norma, pode emergir uma conceitualizacao
para os novos corpos; certos atos representacionais podem se constituir como possibilida-
des performativas fora das estruturas restritivas (Butler, 2018), tornando-se parte do com-
plexo conjunto de tecnologias sociopoliticas de visibilidade.

A postagem #L4, comporta um texto que remete a uma espécie de convite lancado
pelo enunciador:

#L4- Preparades para conhecer a nova colecdo solar? E ndo se preocupem, con-
tinuaremos fazendo aquele mix de cores que amamos e fazem o nome da Lepat!
Como de costume, teremos pegas Unicas e exclusivas, entdo fique atente no nosso
feed, pra fazer seu pedido quando ver aquela peca que dé um quentinho no seu
coracdo! (Lepatstyle, 2021a).

O texto reforca a mensagem inclusiva da marca, se apoia numa linguagem neutra e, ao
descrever caracteristicas da colecdo, incita a compra. Estas linguagens verbais neutras, ainda
sdo pouco utilizadas no dia a dia, e ainda ndo sdo referenciadas no portugués brasileiro, mas
as redes sociais estdo expandindo este conhecimento. Segundo Lau (2017, p. 2): "a finalidade
primordial da linguagem neutra é mostrar a desconstrucdo de género, o rompimento do bi-
narismo nas formas escrita e falada". Portanto, quando uma marca se comunica utilizando-se
dessa linguagem, evidencia que respeita as diferencas de género, educa o leitor sobre o uso de
linguagens inclusivas e naturaliza outras possibilidades de existéncia. O Ethos da marca pro-
posta pode ser resumido nos hashtags das postagens: marca brasileira de moda sem género
autoral, plural, original, auténtica, exclusiva, apresentando looks confortaveis.

Entendemos que a linguagem empatica é uma estratégia utilizada por algumas mar-
cas de moda sem género, em geral, incluidas como marcas sustentaveis. A condi¢do, além de
criar um relacionamento empatico entre a roupa e o usuario, leva-o a valorizar ndo apenas
as roupas, mas também os envolvidos nesse processo.

As funcoes identificadas indicam que o posicionamento da marca aborda novos dire-
cionamentos sobre as expressoes de género, a partir das falas escritas e expressdes corpo-
rais, construindo responsabilidade social através de a¢des e do uso de linguagens socialmen-
te empaticas. Desse modo, estabelecem uma conexao com seus consumidores e estimulam
a construcdo de valores para além dos que estdo presentes nas marcas slow fashion. Assim,
a comunica¢do da marca funciona como uma pratica educativa que incentiva a respeitar
as pessoas, nos indicando a linha de significado: a informagao publicitaria normaliza as
novas concepg¢oes de género, funcionando como uma pedagogia.

Rocha e Beraldo (2021, p. 425) reconhecem a ac¢do social da pedagogia publicitaria
pois, ao associar o que devemos ser as materialidades, ela promove uma "leitura das coisas,
das pessoas e da propria sociedade em que vivemos". Contudo, considerando o proposito
mercantil das marcas, dado no interior de um cenario complexo, problematico e ameacador
do proprio sistema democratico, e ainda, o inacabado processo de emancipac¢do desse grupo
minoritario, o funcionamento e a finalidade dessa comunica¢do precisam ser repensados
(Pompeu, 2019). Registramos que, para a eficacia de uma pedagogia, "ndo seria suficien-
te denunciar a negacdo e o submetimento dos/as homossexuais, e sim desconstruir o pro-
cesso pelo qual alguns sujeitos se tornam normalizados e outros marginalizados" (Louro,
2001, p.550). Mas, admitimos que as marcas que se posicionam inclusivas cumprem uma
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funcdo primeira de sensibilizar o receptor para as questdes que envolvem as desigualdades
sociais e, em uma fun¢do segunda, podem "promover engajamento para obter os beneficios
de acbes concretas das marcas na busca de solugdoes que melhorem as condi¢des da vida em
sociedade, e isso, de fato, ja é muito” (Santaella; Perez; Pompeu, 2021, p. 17). E nesse sentido
que consideramos a func¢ao pedagogica desse campo discursivo.

Uso da linguagem hegeménica

A condigao diz respeito ao uso, por algumas marcas, do conceito moda sem género
como oportunidade de negdcios. Notadamente, elas se apoiam em referéncias de padroes
corporais hegemonicos e bindrios, buscando contemplar um publico mais amplo. Os pa-
droes corporais hegemonicos sao representados por condutas comportamentais hetero-
normativas e eurocéntricas, com esteredtipos corporais disseminados na sociedade como
belos: corpos masculinos musculosos, jovens, ombros largos e cabelos curtos. J4, para o
padrdo feminino, temos corpos jovens, magros, pele clara, cabelos longos, com atencdo do
olhar para as curvas femininas dos quadris, cinturas finas e bustos volumosos.

O protagonismo no mercado de moda se apresenta majoritariamente relacionado as
normativas hegemonicas. Aqui tivemos por fun¢do apoiar-se no entendimento hegemé-
nico para atingir o mais amplo publico. O exemplo a seguir (Figura 2) ilustra esta relacao
entre categoria e fungdo:

FIGURA 2 - POSTAGEM DA MARCA #S2

—
“) slonmwalllogaoticial v
W stonewalllojaofizcial B Aguele conjuntinho pra ele & pra ela

arrasta g/ o lado. Pregos espediais pra revenda qualida
garantida,

& Somos fabrtwntie
ﬂl'_ur".u!f_- Carect ou
WhatsApp (11} 9696£4-828E
Bl Link na bie da perfil
Para revenda com perfil comeraa

& CHAMA &

@shopping_newmal

stonewall #shoppengreeamall #shopmnglotalbeas Sumssex
|

nmodaunmisiexEmodaunasen Satacodo

L

carjunto #modaatacade #hras Foutonoinvemo

Qv N

B2 curtidas

®)

FONTE: STONEWALLLOJAOFICIAL. Aquele [...]. [S. 1], 11 jul. 2021. Instagram: @stonewalllojaoficial.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CRMqclzDcc2 /?igshid=MTZ3ZDRpdGQ4ZjV2Zw==. Acesso
em: 7 nov. 2023. Imagem obtida mediante impressao de tela do documento
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Na cena enunciativa visualizamos corpos no padrao hegemonico de beleza. A foto
foi montada em frente a um prédio em um espacgo urbano, conta com duas pessoas posicio-
nadas lado a lado, com caracteristicas corporais relacionadas aos conceitos tradicionais de
feminilidade e masculinidade. A pessoa com caracteristicas corporais masculinas, apresenta
os musculos evidenciados pela roupa justa, com barba e bigode, usa camisa de botdes aber-
tas, enfatizando o peitoral masculino. A figura feminina apresenta cabelos longos, pele clara,
veste a camisa aberta com top e traz atencdo do olhar para os seios. Ambos estdo olhando
para o espectador com expressao no rosto indicando seducdo. Ambos estdo em posiciona-
dos para a foto e usando o mesmo padrao de roupa. As pecas parecem ter modelagem unica,
apresentando um caimento que nao condiz com a estrutura dos corpos; isso pode ser visto
na extensao entre ombros na camisa masculina, em desacordo com a medida de seus om-
bros. Nas listras predominam: azul, rosa, amarelo e lilas.

O texto anuncia: "aquele conjuntinho para ele e para ela, arrasta p/ o lado. Precos
especiais para revenda, qualidade garantida”. A legenda junto ao hashtag observado, indica
que é uma roupa vendida em atacado que se coloca como unissex, embora reforce que é
referente a uma moda sem género.

Contudo, a moda unissex e a moda sem género sao propostas diferentes (Zambrini,
2016). A moda unissex partiu da ideia que ia contra o dismorfismo sexual, sendo majorita-
riamente realizada pela absor¢do do vestuario masculino pela mulher (Monneyron, 2007).
Ja a roupa sem género, mesmo partindo da ideia de mudanca e combate ao binarismo da
moda, parte da adequacdo do vestuario feminino para corpos masculinos. Isso se distancia
do conceito trazido por Menezes e Beccari (2021), de que a moda de género neutro seria
mais uma novidade para o género feminino.

A partir das informagdes da cena: imagem, texto e cenografia, deduzimos o ethos
discursivo que representa marcas que desconsideram as caracteristicas do corpo biolégico.
O termo sem género possibilitou a marca uma adequag¢do de moda feita para todos, ora es-
crevendo que é uma proposta de moda sem género, ora unissex, enfatizando, assim, que a
marca parece estar focada na ampliacao do seu mercado consumidor. Portanto, as relacdes
entre categoria e funcdo, nos indicaram a linha de sentido: a linguagem publicitaria de
moda endossa a binaridade de género.

Tal relagdo também nos indica a linha de significacdo: a informacao publicitaria de
moda nao respeita as formas corporais. As pecas estdo desconfortavelmente apertadas
no corpo masculino e folgadas no feminino, especialmente na parte de cima; notadamente,
a manga é longa demais para o corpo feminino. A modelagem desrespeita a diferenca dos
corpos, tornando o agénero uma terceira existéncia para além de binaridade. Assim,
apesar de estas marcas darem visibilidade ao nicho de mercado de moda sem género, os
engessam quando normatizam os padrdes de beleza hegemonicos, remetendo, a uma visao
restrita do conceito de moda sem género.

Como indicam Lipovetsky e Serroy (2015, p. 421-422), desde que a estética se tor-
nou objeto da cultura de massa e um modo de vida democratico, a condicao foi usada para
0 bem e para o mal. Em relacao ao mal se encontra uma "[...] cultura degradada em show
comercial sem consciéncia, numa vida fagocitada por um consumismo hipertrofiado".
Para além do lugar que ocupam as marcas ou sua comunica¢do na sociedade contempora-
nea, Pompeu (2019, p.159) analisa que € preciso redimensionar o lugar social do préprio
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consumo; o autor indica envolvé-lo em "uma ecologia politica cidada e promotora do efetivo
desenvolvimento humano - cognitivo e emocional". Portanto, em relagdo a performativida-
de e a inclusdo dos corpos, concordamos com Louro (2001, p. 542): "O grande desafio ndo é
apenas assumir que as posicoes de género e sexuais se multiplicaram e, entdo, que € impos-
sivel lidar com elas apoiadas em esquemas binarios; mas também admitir que as fronteiras
vém sendo constantemente atravessadas e - o que é ainda mais complicado - que o lugar
social no qual alguns sujeitos vivem é exatamente a fronteira".

Uso de linguagem emocional

Nessa categoria revelamos marcas que se apoiam em cenarios que ressaltam a liber-
dade de expressao no vestir, encorajando as representacdes fora da heteronormatividade,
como também instaurando uma naturalidade para as formas de demonstracdes de afeto.
Necessariamente ndo se referem a um relacionamento do padrao binario, podendo ser um
relacionamento de amizade entre mulheres ou homens entre si, sem que exista uma cono-
tacdo sexual (Figura 3).

FIGURA 3 - POSTAGEM #P1

@ poemLstone
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FONTE: POEMASTORE. Corta [...]. Rio de Janeiro, 25 set. 2021. Instagram: @poemastore. Disponivel em
https://www.instagram.com/p/CUPtZBgLq9r/. Acesso em: 7 nov. 2023.

Imagem obtida mediante impressao de tela do documento

Esta categoria surgiu relacionada a funcdo: estabelecer identificacio com os con-
sumidores. A imagem representa esta categoria, e visa endossar a beleza do amor entre
pessoas independente do sexo ou género. A foto foi tirada ao ar livre, em local arborizado. Na
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cena ha duas pessoas com caracteristicas corporais femininas. Estao segurando uma mol-
dura, a primeira esta virada para o espectador: tem cabelos ondulados e livres, pele clara e
cabelos castanhos claros. A segunda pessoa esta de costas, olhando para a lateral e tem os
cabelos curtos e cacheados. Ambas estao usando uma jaqueta com capuz. A foto indica afe-
tividade e naturalidade. As duas pessoas estao com os cabelos esvoacantes e naturais, com
cachos que remetem a uma estética despojada. A imagem transmite conceitos relacionados
ao amor, a jovialidade e ao contato com a natureza.

Na descrigao da peca, através da legenda e hashtag (#), se enuncia que é uma jaqueta
corta vento, feita com residuos téxteis. Evidencia que o ethos discursivo da marca envolve a
sustentabilidade, enfatizando que a marca é #modasemgenero, #cortavento, #slowfashion,
#ecofriendlyfashion. Segundo Berlim (2012), os termos utilizados como ecochique, green-
glamou, ecofriend e outros, ao mesmo tempo em que ajudam a disseminar a ideia de consu-
mo de uma moda mais consciente, também tém funcionado como mecanismo de estratégias
de marketing e de consumo. A inclusao social, partindo da ideia da diversidade e da abran-
géncia de todas as formas de amor, também se associa a sustentabilidade.

Em sintese, a imagem conecta pessoas que se identificam com a proposta de estilo de
vida natural, se caracterizando por liberdade de género e liberdade de expressdao do amor.
A imagem do quadro cénico nos remete a uma naturalizagdo de inclusdo de novas corpo-
reidades, e sexualidades, como algo que faz parte da prépria natureza. Assim, por meio do
uso da linguagem emocional, com fins de estabelecer identificagdo com consumidores, a
informacdo publicitaria de moda normaliza novas concepc¢des de género, funcionando
como uma pedagogia.

Aqui vemos como a moda e a publicidade ampliam as possibilidades identitarias de
representacdo por meio da producdo de uma estrutura de linguagem (Castilho; Martins,
2005), que se da embasada no aspecto emocional (Lipovetsky; Serroy, 2015). O olhar fora
da heteronormatividade parte da Internet, um meio fértil de experimenta¢des corporais
(Carvalho, 2015) e atravessa as fronteiras. Sendo o amor e o afeto para todos e ndo se con-
seguindo sequer determinar o género das pessoas que performam, essa seria uma pratica
pedagogica que reinventa, reconstrdi e desnaturaliza, ao fazer fluir a incerteza como uma
estratégia (Louro, 2001). Sendo ela fértil e criativa, contribuiu para pensar na produgao de
tipos de sujeitos singulares. Ao se constituir um texto cultural (Rodrigues; Casotti, 2019) se
gera visibilidade para um publico, pois desenvolve sensibilidades, podendo gerar engaja-
mentos (Santaella; Perez; Pompeu, 2021).

Uso de linguagem de manifesto

Essa categoria engloba o uso de uma linguagem de manifesto e respeito a diversida-
de, feita a partir de palavras que indicam legitimacao de novas corporeidades, contidas nas
fotos e textos que impulsionam visibilidade aos "corpos que importam" (Butler, 2019). Ape-
sar de as categorias anteriores estarem também associadas aos valores referentes a diver-
sidade, esta categoria evidencia uma manifestacdo atrelada a uma militancia politico-edu-
cativa voltada para propostas de identificacdo do sujeito a partir do vestir. A sua funcao foi
estabelecer identificacdo com os consumidores a partir deste conceito da moda sem
género, pois incita o individuo a usar a vestimenta que quiser independente das relagdes
corporais, expandindo conceitos pré-estabelecidos sobre feminilidades e masculinidades.
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As postagens fomentam a reflexdo acerca da padronizacdo de regras sobre roupas feitas
para homens ou mulheres, corroborando que a estrutura binaria exclui as demais formas de
identificacdo possiveis, conforme exemplificamos na postagem da Figura 4.

FIGURA 4 - POSTAGEM DA MARCA #V5
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FONTE: VOCESIMPLESASSIM. Toda [...]. Rio de Janeiro, 1 jul. 2021. Instagram: @ vocesimplesassim.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQyShsoDQOh/?igshid=b3pnM3N1b205cDEx. Acesso em:
7 nov. 2023. Imagem obtida mediante impressao de tela do documento

Na Figura 4, temos tanto nos detalhes da roupa, como na prépria modelo, caracteris-
ticas corporais relacionadas ao publico LGBTQIA+. A foto foi tirada em frente a uma parede
branca, na qual se destaca o moletom com cores do arco-iris - que representa a bandeira
LGBTQIA+, evidencia uma modelo com caracteristicas corporais fora dos padrdes hegemo-
nicos binarios - possuidora de ombros mais largos, caracteristicas gestuais e estéticas re-
lacionadas as drags queens, com cabelos loiros e volumosos, maquiagem com sobrancelha
destacada, olhos pintados com cores arco-iris e batom vermelho. Ela esta em pé pousando
para foto, porta unhas grandes pintadas com esmaltes de cores diferentes e apoia uma das
maos na regido da gola.

Os hashtags refor¢am o pedido de respeito a comunidade LGBTQIA+: #orgulholgb-
tqia, #naoaopreconceito, #maisamorporfavor. A foto enfatiza o empoderamento e o texto
reforga: "Toda diva veste jaqueta de paetés Rainbow - Peca esgotada!".

O ethos discursivo remete a uma marca sem género nacional e sustentavel, apoia-
dora do movimento LGBTQIA+, trazendo o simbolo do arco-iris e suas cores na maioria
das roupas da marca, além de brilho e paetés, que sao simbolos de manifestacdes desta
comunidade. Portanto, as postagens desta categoria nos induziram a linha de significacao:
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a informacao publicitaria de moda normaliza as novas concepgoes de género, funcio-
nando como uma pedagogia; o que se deu atrelado a linha: a informacao publicitaria de
moda abrange outros modelos de beleza corporal, ao incluir a diversidade dos corpos
em suas mensagens.

Uso de linguagem argumentativa

Esta categoria reine comunica¢des de marcas que assumem a posi¢do de especia-
listas em noticias da atualidade, mesclando as tematicas que retratam as caracteristicas
do produto com conteudo de moda, incluindo as tendéncias globais de moda e stylist, bus-
cando incitar reflexdes sobre as informacgdes geradas. Tais conteidos apresentaram as se-
guintes funcdes no campo empirico: estabelecer identificacdo com os consumidores,
persuadir ao consumo por meio da reflexao de corresponsabilidade do consumidor
com as causas sociais, demonstrar a versatilidade dos produtos indicando modos
de uso e mostrar-se antenado com: a moda, os acontecimentos sociais, as tendén-
cias da estacao e a historia.

A Figura 5 ilustra a relacao dessa categoria com a funcdo persuadir ao consumo
por meio da reflexao de corresponsabilidade do consumidor com as causas sociais,
0 que nos remete a linha de sentidos: a informacao publicitaria de moda normaliza as
novas concepg¢oes de género, funcionando como uma pedagogia.

FIGURA 5 - POSTAGEM #L23

lepatstyle

FONTE: LEPATSTYLE. Ja parou [...]. Rio de Janeiro, 16 ago. 2021. Instagram: @lepatstyle. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CSpqd-1JbgN/?igshid=MWdyemlyemxobWdpbw==. Acesso em: 7 nov.
2023. Imagem obtida mediante impressao de tela do documento.
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Na cena, a foto € montada em frente a uma estacdo de metr6. No vidro, por tras das
pessoas, tem-se o reflexo do metrdé em movimento. A direita, uma pessoa com o corpo biol4-
gico com caracteristicas corporais femininas (volume do busto), tem a pele negra, os cabelos
pretos crespos e curtos, esta com os olhos fechados e em pé com postura mais rigida; ela veste
camisa com mangas curtas e short ou calca marrom. A sua esquerda, uma figura com carac-
teristicas corporais masculinas - identificada pelo uso da barba - apresenta um corpo magro,
esta olhando para o lado, veste camisa com as mesmas caracteristicas da camisa vestida pela
pessoa ao seu lado e short vermelho com estampa de poa grande. A cenografia remete a uma
acdo cotidiana das pessoas, numa foto que indica movimento, um passeio de metr6, por dois
jovens, de forma casual, como se fosse um quadro de uma cena de uma tela de cinema.

A legenda trata da responsabilidade social que todos temos para com o futuro do
planeta e indica que a marca tem consciéncia disso, sugerindo que ela faz a sua parte. A men-
sagem busca compelir o usuario a agir também por meio do consumo, uma vez que a marca
se coloca como um agente desta informacao e de sua solucdo, conforme reforga a postagem:

Ja parou pra pensar na sua responsabilidade com nosso planeta? A Lepat sim.
Aqui, n6s tentamos fazer o possivel pra que nossa moda seja além de estética,
seja consciente. E vocés, quais a¢des praticam no dia a dia a favor do mundinho
em que vivemos? (Lepatstyle, 2021b).

Os hashtags complementam a informacao e reforcam o ethos discursivo da marca,
indicando mais caracteristicas do produto que ndo estdo no texto. A marca enfatiza que é
sustentavel, inclusiva (#modaparatodxs, #diversidade, #plural), auténtica e que as roupas
possuem brilho e conforto, trazendo, assim, o foco para o seu propdsito mercadolégico.

Ao usar a estratégia de transferir parte da responsabilidade com o futuro do planeta
para o consumidor, a comunica¢do da marca parece tentar se eximir de um problema que
estaria no conflito entre os valores que anuncia defender e sua finalidade econdémica maior.
Seguindo Pompeu (2019, p. 157-158), podemos entender que aqui se apresenta os efeitos
do "fio desencapado” que interliga sociedade, mercado e comunicag¢ao publicitaria; para o
autor, nao basta que marcas tratem das questdes sociais em seus discursos, pois "na publici-
dade, por principio, tudo é bonito, agradavel e feito para vender. [...] empresas existem para
alcancar o lucro" sendo esse o seu verdadeiro propdsito. Por sua vez, ao tratar do assunto,
é inegavel que o discurso da marca gere sensibilizacdo ao tema e afete a capacidade de sen-
tir do consumidor (Santaella; Perez; Pompeu, 2021). Embora, verdadeiramente, incite ao
consumo e pouco faca pelo futuro do planeta, a materialidade da continua encenac¢do dos
atos representacionais performativos envolvendo os corpos, abre espa¢o para naturalizar as
existéncias outras (Butler, 2019), aqui interligadas com questdes mais amplas.

Uso de linguagem socialmente responsdvel

Essa categoria envolve pleitos sociais maiores e/ou afins que, na atualidade, sdo foco
de militancias pelo consumo e que reverberam em engajamentos de consumidores. As acoes
envolvidas enfatizam os temas sustentabilidade e inclusao social, estabelecendo um dialogo
com as fungdes de: persuadir ao consumo por meio da reflexdo de corresponsabilidade
do consumidor com as causas sociais e apoiar as demais militincias politico-sociais,
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em favor de propositos ambientais e humanistas. Ainda, vinculou-se a fun¢ao: huma-
nizar o produto e/ou a marca. Todas as relagdes nos levaram a linha de sentido: a infor-
macao publicitaria de moda normaliza as novas concepgoes de género, funcionando
como uma pedagogia.

Um exemplo que enfatiza essa relacdo, direcionando aos consumidores a reflexdo
sobre temas sociais é ilustrado pela postagem da marca #T2 (Figura 6).

FIGURA 6 - POSTAGEM DA MARCA #T2

transa_55
thabslz

transa_55 A beleza que se expressa a

graficos de uma estampa, da s

nsumir agua, de
5 quimicos e de descartar s

FONTE: TRANSA_55. A beleza [...]. Sdo Paulo, Ilha Bela, 29 ago. 2021. Instagram: @transa_55. Disponivel
em: https://www.instagram.com/p/CTLPKvAnT_g/. Acesso em: 10 nov. 2023.
Imagem obtida mediante impressdo de tela do documento.

O contexto de encenacdo da marca é composto por uma foto tirada ao ar livre, com
um céu azul. A figura central da foto apresenta caracteristicas corporais femininas, esta
olhando para o horizonte com ar de sobriedade e contemplag¢do. A roupa ndo esta completa
na foto, nos remetendo a um vestido estampado, com mangas compridas e um chapéu com
lenco sobre a cabeca.

A mensagem verbal afirma:

A beleza que se expressa através dos elementos graficos de uma estampa, da sua
combinacgdo de cores, do toque suave do tecido, da consciéncia tranquila por fa-
zer diferente e ao mesmo tempo fazer diferenca
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Nés, ao fazermos roupas novas a partir de tecidos de estoque das tecelagens,
deixamos de consumir dgua, de consumir arvores, de utilizar processos quimicos
e de descartar substancias quimicas no meio ambiente.

Nés, ao fazermos roupas novas com producdo responsavel, valorizamos pessoas.
A cadeia produtiva, os profissionais tdo fundamentais e importantes que tornam
nossos sonhos reais.

Venha conhecer nossos fornecedores, os profissionais envolvidos na confeccdo
das nossas pecas, nossas acoes no caminho consciente da circularidade. veja nos
nossos highlights ou acessando www.transa55.com.br. (Transa_55, 2021).

O hashtag direciona-nos para o ethos discursivo da marca, que engloba varias mili-
tancias sociais e politicas. Trata-se de uma marca de moda brasileira, com ideologia e valo-
res sustentaveis, incluindo a moda sem género, o plus size, a economia circular e o consumo
consciente. O discurso exalta o valor para com as pessoas e convida o usuario a conhecer
os profissionais envolvidos na producdo de seus produtos, ou seja, ao evidenciar a agao hu-
mana da producdo, vincula o produto e a marca as pessoas reais e evidencia seus atributos:
uma marca que cuida, e tem sentimentos humanos como se também o fosse.

Existe uma tendéncia mercadoldgica de as marcas assumirem comportamentos de
preservacao ambiental e o segmento de vestuario tem inovado em suas praticas (Trindade;
Zimmermann; Meira, 2022). Atribuir a marca ou ao seu produto caracteristicas humanas é
também comum em estratégias da comunicacdo. Perez (2010), por exemplo, analisou o per-
formar de mascotes e personagens nas expressoes marcarias e, entre suas manifestagoes, a
autora classificou as denominadas humanoides (de animais e pessoas), como também a pro-
pria antromorfizacdo, que trata de humanizar coisas, lhes atribuindo caracteristicas humanas
(como sentimentos) tal como ocorre com essa informagao: "valorizamos pessoas". A inclusao
das minorias (pluz size e sem género) € colocada na cena de enuncia¢do atrelada a ideia de
que essa é uma atitude humana, portanto digna. A recorréncia da performatividade encenada
tende a produzir a materialidade dos corpos e a integrar subjetividades (Butller, 2019).

Assim, como a moda,a publicidade constroi valores sociais (Perez; Trindade, 2019) e
vai conduzindo possibilidades de existéncias corporais em seu discurso; além da materiali-
zacdo corporal, sobretudo, da a essa existéncia um contetido persuasivo e ideoldgico. Nesse
sentido, as fun¢des demonstram como o uso de linguagem socialmente responsavel nos re-
meteu para inferir a linha de sentido: a informacao publicitaria de moda normaliza as
novas concepg¢oes de género, funcionando como uma pedagogia; ainda que, como ante-
cipamos, uma pedagogia efetiva precisasse focar em desconstruir os processos que tornam
alguns sujeitos socialmente normalizados e outros nao (Louro, 2001).

Uso de linguagem poética

Esta categoria se refere ao apoio artistico e poético adotado pela comunica¢do da
marca, capaz de sensibilizar determinado publico-alvo, e se relacionou com as func¢des: es-
tabelecer identificagao com os consumidores e mostrar-se antenado com a moda e
com os acontecimentos sociais, as tendéncias da estacdo e com a histoéria. As relacoes
com essa categoria nos levaram para duas linhas de sentido: a informacgao publicitaria de
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moda normaliza as novas concep¢des de género, funcionando como uma pedagogia e
a informacao publicitaria de moda abrange outros modelos de beleza corporal.

A figura 7, exemplifica o posicionamento da marca, no movimento em torno da busca
da identidade pessoal através de palavras que sensibilizem o consumidor.

FIGURA 7 - POSTAGEM DA MARCA #CC7
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=

Phote: @aimeidaleoph
Local: @brecho_colmeia
Personas: euzinha e minha querida sobrinha/afilhada @a.mand4

#empreendedaorismofemining
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#modaurbana
#modademocratica
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FONTE: CASACLEO. Penso [...]. [S. 1], 12 ago. 2021. Instagram: @casacleo. Disponivel em: https://www.
instagram.com/p/CSfmiowhxto/?img_index=1. Acesso em: 10 nov. 2023.
Imagem obtida mediante impressdo de tela do documento.

Na Figura 7, temos a cenografia: foto tirada no atelié da marca, apresentando a pro-
pria empreendedora como figura central. A foto apresenta um fundo com revestimento que
lembra madeira, piso em cimento (bruto); na parede ha um len¢o pendurado e outro preto
estendido, além de um vaso com desenhos de coragdo com uma planta, compondo o cena-
rio. Ha duas figuras femininas, a esquerda a prépria empreendedora, afrodescendente e a
direita outra com pele morena e cabelos lisos; a primeira usa um kimono e cal¢a saruel, esta
encostada na parede (tecido estendido atras), em pé com uma das pontas dos pés no piso,
maos na cintura, olhando para o espectador com seriedade; a segunda esta usando saia e top
curto, com uma das maos no bolso e a outra tocando a barriga, esta olhando de cima para
baixo com olhar indagador. Na descrigdo, a legenda informa que a outra pessoa € sua sobri-
nha, o que indica ancestralidade e descendéncia, como importantes para a marca.

Numa construcdo cenografica com apelo artistico, temos a linguagem verbal refor-
cando uma atmosfera poética para a postagem: "Penso que o mistério da vida estad em co-
nectarmos a nossa esséncia, minha esséncia é criar e a sua qual €?" (Casacleo, 2021).
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A forma de abordagem busca criar uma conexao com 0s usuarios, uma vez que comeca
0 texto com uma pergunta. Assim, provoca o consumidor a dar sua opinido, intentando inclui-
-lo, gerando identificacdo e, quica, conquistando sua admiracdo por meio do discurso ideol6-
gico que a marca constroi. Ja nos hashtags, indica o ethos discursivo da marca: #saruel, #mo-
dafeminina, #modasp, #modapronovomundo, #modaurbana, #modaplural, #modaurbana,
#modademocratica, #modaagenero, #empreendedorismo, #modaancestral, #modaautoral,
#trans, #modaparatodes, #euusocasacléo, #casacleo, #modafashion, #strettstyle, #empreen-
dedorismofeminino, #modaafro, #moda, #afroempreendedorismo, #afroempreendedor,
#prid, #lgbt -, #modaindependente, #kimono, #kimonostyle, #kimonos, #modaatemporal.
A lista de palavras refor¢a que a marca é de uma empreendedora feminina, independente e
inclusiva, exaltando palavras referentes ao respeito ao movimento Igbt.

Convidar o usuario a se conectar com a esséncia criativa da empreendedora, que é
também a da marca, é uma estratégia enunciativa voltada para impulsionar a compra. Con-
tudo, o discurso de uma criacao genuina permeia a questdo da exclusividade, um atribu-
to pertinente a tao desejada individualidade no consumo. A identidade e a individualidade
convivem entrelacadas. Entretanto, o jogo da autoafirmag¢do dos consumidores emancipa-
dos, tipico do privilégio individualista e suas singularidades (Bauman, 2007), convive com o
tribalismo, sendo analisado por Lipovetsky (2007) como um paradoxo, uma artificialidade
enganosa, uma caracteristica do consumo de moda pds-moderno. As edi¢des limitadas, tao
préprias das ofertas de moda buscadas pelo individualismo, ndo nos parece ser a luta sim-
bolica mais eficaz para constituicao de identidades ameacadas. O foco na satisfagdo pessoal
parece sobrepujar e assim enfraquecer os ideais de grupo. Porém, a pratica destaca como
a moda, o consumo e a comunicacdao das marcas desempenham um papel ativo na vida co-
tidiana, conservando o potencial de prestigio e de diferencia¢do social (Lipovetsky, 2007).

Consideracgoes Finais

As quatro linhas de significacdo encontradas, nos remetem a refletir sobre a forca
das mensagens publicitarias de moda em relagao a significagdo da moda sem género, tendo
em vista que texto e imagem surgem juntos para a sua transmissao e, por vezes, remarcam
alguns posicionamentos politicos sobre as questdes sociais contemporaneas.

A primeira significacdo, de que a informacao publicitaria normaliza as novas concep-
coes de género, funcionando como uma pedagogia, traz-nos uma reflexao acerca de como as
marcas podem ressignificar um novo lugar para as pessoas que estdo excluidas das regras
regulatorias e normativas de género. Isso denota a centralidade do consumo nessa forma
social, além da importancia da moda e da comunicagdo publicitaria.

Quando uma marca dialoga com seus seguidores nas redes sociais, com uma lingua-
gem corporal e textual inclusiva, amplia os conhecimentos relacionados as demandas de
movimentos, como o LGBTQIA+, para outras comunidades ligadas a ideologias que simpati-
zam com 0 uso da moda sem género. Assim direcionando suas mensagens para um publico
mais amplo e, sobretudo, trazendo outras linguagens que resistem ao modelo de poder he-
gemonico, as regras e normas estabelecidas pelo discurso heterossexual.

Os valores sociodiscursivos sobre a relacdo do corpo e género, sao estabelecidos pela
performatizacao de normas e condutas sociais de acordo com a cultura dominante. Esta
condicdo esta em conformidade com a provocacao de Butler (2019), quando afirma que
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uma das formas de entendimento em relacao a materialidade de corpos, além da heteros-
sexualidade compulsoria, esta em compreender o simbolico, que é em si, uma construgao
coletiva e cotidiana. A autora esclarece que tal reflexao constitui as teorias recentes que pes-
quisa e justifica a extensdo dos efeitos do modelo estudado para outros, nos quais o poder
hegemonico se exerce.

Nas implicacdes tedricas de género, as marcas de moda foram agentes, constituin-
do-se em fontes de informacado e de disseminacdo de suas expressoes. Nas redes sociais, 0
préprio nimero de inscritos nos informa a visibilidade que tal comunicac¢do atinge, sendo
seu ethos discursivo apreendido e consumido por um publico significativo. Assim, mesmo
que as marcas de moda ndo consigam produzir a inclusao das diversidades corporais, estao
efetivamente gerando visibilidade e repercussao informativa, portanto, de certo modo, con-
tribuindo para a normalizacdo de outras expressoes fora da binaridade, ao ensinar como
podem existir.

Ao exercer tal papel, usando esse modo singular de operar, as marcas nos indicam a
segunda linha de significacao: a informacdo publicitaria de moda abrange outros modelos
de beleza corporal. Assim, além de denunciar outras formas de exclusado social e, de certo
modo, agregar forcas/possibilidades para resisténcia, também naturalizam outras corpo-
reidades possiveis, pois o foco se coloca na desrazao da existéncia da exclusdo social em si e
ndo no caso especifico.

A terceira significacao, de que a informacdo publicitaria de moda torna a moda sem
género uma terceira existéncia, se apoia na ideia de um estilo de roupas soltas e confortaveis
que ndo marcam o corpo e, portanto, cabem em qualquer corpo. Para além do desprezo a
questao da funcionalidade da vestimenta (Boueri, 2008), tal posicionamento se funda na
ideia de corpos abjetos (Butler; 2019), ou ainda, corpos "deslegitimados" que nao condizem
com a materializa¢do corporal binaria estabelecida culturalmente e que nao sdao enquadra-
dos biologicamente como acontece com o feminino ou masculino; sdo também os corpos
que precisam se modificar para serem legitimados; ou seja, esses corpos permanecem con-
dicionados ao conceito da binaridade para entrar na categoria dos "corpos que importam".
Entdo, seguindo Butler (2019), como a pratica discursiva produz realidades, regras sociais
de como ser homem e mulher sdo reteiradas no interior de um sistema binario.

Assim, ao apresentar roupas cujas modelagens amplas se enquadram em quaisquer
corpos, discursivamente se refor¢a o binarismo, pois ao invés de vermos os corpos em sua
diversidade, eles sdo representados através dessas roupas mais soltas. Assim, aqui cabe o
questionamento de Butler (2019, p. 35): "como a materializacdo da norma na formacdo do
corpo produz um dominio de corpos abjetos, um campo de deformacao, ao nao alcangar a
condicdo de plenamente humano, fortalece essas normas reguladoras?".

Na relacdo corpo, moda, publicidade e género, os corpos que nao conseguem estar
incluidos no modelo corporal binario, continuam tentando se enquadrar nos padroes de
corpos socialmente aceitos. A tentativa se da tanto ao se vestir com roupas projetadas para
corpos femininos ou masculinos, como também utilizando roupas soltas ou apertadas, que
ndo respeitam o corpo que a veste, e desse modo, perde for¢a ao ndo considerar a abrangén-
cia dos tipos corporais que gerariam padroes diversos de modelagens.

Diante do que foi encontrado, entendemos que a adequagdo ergonémica que considere
as diferentes necessidades dimensionais existentes entre os corpos feminino e masculino seja
necessaria "para que o vestuario se ajuste e se mova em harmonia [..]. O dimensionamento
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adequado do vestudrio é tdo importante para o usuario quanto os aspectos conforto, segu-
ranga, protecao e estética”, além de ser um fator indicado como fundamental para o sucesso
comercial (Boueri, 2008, p. 347).

As marcas de moda, por sua natureza econ0mica, agem através da publicidade de
moda persuadindo ao consumo. O problema é que muitas vezes isso se da permeado por
representacoes corporais hegemonicas binarias, sendo notavel a falta de entendimento do
conceito das expressdes de género. Aqui encontramos a quarta linha de significacdo: a lin-
guagem publicitaria endossa a binaridade de género ao se apoiar em modelos de beleza e
concepcdes tradicionais. Essas comunica¢des partem da ideia da disseminacao das visdes
de mundo sobre género, identidade e sexualidade a partir de um senso comum, ainda an-
corada no biologicismo e por convenc¢des preestabelecidas como verdades sociais, que in-
dicam e normalizam como se deve vestir o corpo, comportar-se, enfim, "ser", sobretudo
sem que haja um entendimento mais aprofundado ou reflexivo da exclusdo e sofrimento
causados por essa pratica.

Essa linha de sentido foi evidenciada pelas divergéncias na propria linguagem das
postagens que, se por um lado manifestavam seu posicionamento de marca de moda sem
género, por outro recorriam aos recursos de linguagens com padrdes comunicacionais bina-
rios, utilizando modelos de corpos e encenac¢des pautados na normalizacdo dos padrdes de
uma corporeidade simbdlica totalitaria. O conceito sem género nos parece servir apenas de
estratégia para amplia¢do do publico-alvo e aumento nas vendas. Isso nos faz refletir sobre o
pouco aproveitamento do papel persuasivo da publicidade para esse nicho de consumo que,
diante de todo um potencial em disseminar determinado estilo de vida e tudo o que esta
proposto nele, como construgdes identitarias socialmente aceitaveis, se volta para reforcar
o binarismo e ndo a multiplicidade. De modo mais amplo, deveria se repensar a centralidade
da razdo econdémica do consumo na vida social (Pompeu, 2019).

Porém, de modo muito otimista, reconhecemos que, ao disseminar o estilo de vida
de uma moda inclusiva, ainda que a mensagem esteja distorcida nas questdes identitarias
de género, alguma fagulha de sentido ela deixa nos espacos sociais de consumo e, quica um
dia, essas performances nos remetam para um mais reflexivo entendimento das relagdes
corporais com a roupa e as identidades.
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