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Nem azul nem rosa: estratégias
discursivas no ambito comunicacional
do consumo de moda agénero

Neither blue nor pink: Discoursives
estrategies in the communication
arena of the consumption of agender fashion
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[resumo] A ideia de que certas roupas se destinam as mulheres, enquanto outras se restringem
aos homens, é uma construcdo social que ganha for¢ca na Modernidade, sendo explorada até hoje na
sociedade contemporanea. Contudo, nos ultimos anos, comegam a despontar praticas de vestuario
que surgem como forma de contestacdo e questionamento a estruturas conservadoras do vestir; a
exemplo da moda agénero e a proposta de neutralizagdo de cddigos binarios na vestimenta. Sendo
assim, este artigo busca entender como se dao as estratégias discursivas em torno da constituicao
da moda agénero no ambito comunicacional das marcas Beira, Cé e Handred, que dela se apropriam.
A analise se constitui a partir de uma perspectiva empirica configurada na internet, particularmente
na rede social Instagram, e se apoia na Andlise de Discurso de linha francesa como referencial teo-
rico-metodologico, sob a perspectiva dos estudos de Maingueneau. A pesquisa mostra que as estra-
tégias discursivas utilizadas pelas marcas em torno da constituicdo da moda agénero articulam-se
na tentativa de dar sentido a esta pratica de vestuario, e a abordam ora como pratica politica (em
interseccdo com outros ativismos), ora como estratégia publicitaria orientada para o mercado. Nes-
se contexto, considera-se nao apenas as roupas, mas os processos de subjetivacao que as permeiam,
em particular os associados as representa¢des do masculino e aos tabus ainda associados a elas.

[palavras-chave] Moda agénero. Analise de Discurso. Comunica¢do e Consumo. Instagram

[abstract] Theideathatcertain clothes are intended for women, while others are restricted tomen,
is a social construction that gains strength in Modernity, being explored to this day in contemporary
society. However; in recent years, begin to emerge practices of clothing that arise as a form of contes-
tation and questioning the conservative structures of dress, such as agender fashion and the proposal
of neutralization of binary codes in clothing. Thus, this article seeks tounder stand how the discursive
strategies around the constitution of the agender fashion in the communication alscope of the brands
Beira, Cé and Handred, which appropriate it. The analysis is based on anempirical perspective config-
ured on the internet, particularly in the social network Instagram, and is based on the French Discourse
Analysis as a theoretical-methodological framework, from the perspective of Maingueneau's studies.
The research shows that the discursive strategies used by brands around the constitution of agender
fashion, articulate in na attempt to make sense of this practice of clothing, and approach it now as po-
litical practice (a tinter section with other activism) as a market-oriented advertising strategy. In this
context, it is considered not only the clothes, but the processes of subjectivation that permeate them, in
particular those associated with male representation sand taboos still associated with them.
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Introducao

Como pratica de moda que nao se define ainda por uma exatidao material e atua,
sobretudo, por meio do discurso, o agénero vem se destacando entre marcas renomadas do
cenario internacional, redes de departamento e criadores independentes. O conceito sugere
uma outra forma de representacao e sentido para o vestuario contemporaneo, e surge em
uma conjuntura na qual, junto aos parametros de vestuario que ainda refor¢am a divisdo
existente entre roupa de homem e roupa de mulher, destacam-se, também, iniciativas vin-
culadas a proposta de quebra de barreiras entre os géneros e de desconstrucao das configu-
ragdes normativas de masculinidade e feminilidade.

Schmitt e Santos (2010) descrevem o agénero como uma pratica que

[...] sugere a eliminagao de qualquer rastro de simbolos associados culturalmen-
te a feminino ou masculino. Trata-se de pegas neutras, que fogem de estere6tipos
histéricos e culturais - roupas que se desconectam da antiga ideia do unissex
(Schmitt; Santos, 2016, p.10).

Essa proposta de moda pode ser associada ao que propde De Lauretis (1994), quando
toma o conceito de género como representacao e produto de diferentes tecnologias sociais,
discursos, epistemologias e praticas da vida cotidiana. Para a autora, o sistema sexo-género
é tido tanto como uma construcdo sociocultural quanto como um aparato semiotico, que
atribui significado a individuos dentro de uma sociedade. Diante disso, a roupa pode ser
compreendida como uma tecnologia de género que auxilia de forma simbélica na constru-
¢ao de significados culturais (De Lauretis, 1994).

Pensar sobre a conceituacdo de um vestuario agénero faz-se, portanto, relevante,
uma vez que nao é rara, nos discursos midiaticos, a confusdo entre este conceito e outros
termos utilizados em referéncia a praticas de moda que dialogam com a desconstrucao do
binarismo de género. Um destes termos € a androginia, que deriva da década de 1970 e
se caracteriza, segundo Rainho (2014), pela manifesta¢do equilibrada das duas esséncias,
feminina e masculina, no mesmo corpo. O conceito de androgino associa-se, nesta concep-
¢do, a caracteristicas corporais que se constituiriam pela coexisténcia, no mesmo corpo, de
signos masculinos e femininos.

Outro termo comumente utilizado para se referir a ideia de agénero € o unissex, ori-
ginado na década de 1960 em alusao a pecas que sao desenhadas tanto para o masculi-
no quanto para o feminino. Enquanto a androginia esta relacionada a aspectos corporais, o
unissex deriva das caracteristicas materiais da vestimenta, geralmente associadas a itens de
modelagem basica, pertencentes ou derivados do guarda-roupa masculino (Schmitt; Santos,
2016, p.10).

Diante dessas diferenciacdes, apreende-se que o termo "agénero" vem sendo utiliza-
do como palavra de ordem que possibilita a nomeagao de uma nova proposta de vestuario,
com a finalidade de concretizar e disciplinar sua existéncia (Gomes, 2003) e possibilitar a
construcdo de outros sentidos para a moda na contemporaneidade.

Neste cenario, algumas iniciativas comecam a ser celebradas por volta de 2015 em
torno da pratica da moda agénero, como a da marca italiana Gucci, uma das pioneiras em le-
var as passarelas internacionais, na atualidade, a proposta da desconstrucao de estereodtipos
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de género por meio das roupas, sob o comando de Alessandro Michele.? Em um primeiro
momento, na temporada de verdo de 2015, a marca inseriu pecas de vestuario femininas na
temporada de desfiles masculina e, a partir de 2017, avancou nesta iniciativa, ao propor a
unido do feminino e do masculino em um unico desfile. A linha agénero foi, inclusive, oficiali-
zada com o lancamento, em 2020, da categoria Gucci MX no site oficial, com roupas, sapatos,
bolsas e acessorios.

Na esteira das recentes criacdes e apresentacoes que privilegiaram a busca por uma
neutralidade de género destacam-se outros nomes do mercado internacional, como Raf Simons,
que, na Semana de Moda de Paris realizada em setembro de 2021, apresentou, em sua marca
homonima, uma colecdo com proposta agénero. Na ocasiao, ele declarou: "Muitos homens tém
comprado roupas femininas, a questao é se eles estdo comprando roupas que sao feitas para
mulheres ou roupas que sao feitas para ambos, homens e mulheres" (Simons, 2021).

FIGURA 1: DESFILE COM PROPOSTA AGENERO DA MARCA GUCCI
(VERAO 2016) E FIGURA 2: RAF SIMONS (2022)

FONTE: FFW e Elle

O agénero aparece ainda como mote de colecoes de grandes redes de departamento,
como a britanica Selfridges. Uma das primeiras a aderir a esta pratica, a rede langou, em
2015, uma curadoria intitulada "Agender”, que ocupou trés andares da loja em Londres e
suprimiu manequins das vitrines como simbolo de neutralidade, embora o site oficial ainda
mantivesse divisdes em abas separadas por roupas femininas e masculinas.?

A rede brasileira C&A foi outra a langar, em 2016, uma linha de roupas sem distin¢do
de género, batizada de "Tudo lindo e misturado”. A iniciativa da marca, no entanto, causou
controvérsia, ao separar as roupas da colecdo em femininas e masculinas.

2 0 estilista comandou a direcdo criativa da marca de 2015 até 2022.

3 Em consulta atual, foi possivel verificar que as paginas destinadas a secdo Agender ndo estdo
mais no ar.
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Também se destacam, no Brasil, criadores e marcas voltados para a moda agénero,
a exemplo de Jodo Pimenta, que, apesar de se constituir como um estilista voltado para a
moda masculina, passa a elaborar o conceito de agénero em desfiles e colecbes, buscando
retirar o carater binario da sua proposta de roupa, conforme enfatizou durante o lancamen-
to de sua colecdo verdo do ano de 2016, na Sdo Paulo Fashion Week. Porém, em 2018, o es-
tilista causou polémica ao propor sua primeira colecao essencialmente feminina e reforcar
uma distin¢cdo de género nas roupas por considerar uma demanda comercial ainda existen-
te, conforme declaragdo ao portal FFW, em 23/04/2018.

A questao do género foi muito importante para mim, mas agora que esta em to-
dos os lugares, perdeu o sentido. Eu acho que a moda sem género ganhou o seu
espaco e vai ficar para sempre, mas ainda existem homens e mulheres que estao
procurando géneros definidos (Fashion, 2018).

Em 2020, o estilista volta atras nessa decisao e se aproxima novamente da descons-
trucdao dos modelos normativos de género, como explica em entrevista a revista Elle: "Decidi
fazer roupa para ninguém e, ao mesmo tempo, para todo mundo, uma vez que nao caberia
nem ao estilista nem a marca definir o género das roupas, mas sim quem as compra e usa"
(Monteiro, 2021).

As discussoes sobre moda agénero ndo ficam somente nas passarelas e passam a cir-
cular entre personalidades do cinema, da TV e da musica, que buscam desconstruir estered-
tipos de género em aparicGes publicas, como os famosos red carpets das premiagdes, além
de capas de revistas e programas de televisao. Um dos nomes de destaque nesse sentido € o
do ator norte-americano Billy Porter (figura 3), que frequentemente usa trajes ndo binarios
em suas aparicoes. O cantor Harry Styles é outra personalidade que utiliza a proposta nao
binaria em seus figurinos, sendo rosto da publicidade de marcas como Gucci, no periodo em
que foi comandada por Alessandro Michele (figura 4).

FIGURA 3: O ATOR BILLY PORTER E FIGURA 4: O CANTOR HARRY STYLES
COM VESTIDO GUCCI NA CAPA DA VOGUE AMERICA

WATER

Il WEEE
| _I!'EP.

FONTE: Uol e Vogue
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Além de celebridades, pessoas previamente an6nimas, a exemplo do alemao Mark
Bryan, alcangam notoriedade no ambito de midias sociais como o Instagram, ao se apropriar
de um estilo alheio as normas de género e propor a desmistificagdo de tabus que, mesmo no
século XXI, ainda imperam na moda masculina.

Sendo assim, a presencga, e até a predominancia de perfis masculinos nas represen-
tacdes de moda agénero, como se vera mais adiante nesta pesquisa, justifica-se pelo fato de
que os homens estao circunscritos a um modelo patriarcal, no interior do qual a incorpo-
racao de tendéncias femininas por eles ainda é considerada um tabu e julgada como uma
tentativa de feminilizacdo do espaco masculino, ao passo que o contrario, o reconhecimento
do boy look as mulheres, ja tenha sido autorizado, ainda que restrito aos limites deste mes-
mo modelo (Lipovetsky, 2013; Rainho, 2014). Assim, a figura de um homem de saia, por
exemplo, passa a assumir um comportamento ativista e desviante, pautado pela ruptura
com convencdes sociais e tentativa de normalizacdo dessa forma de vestir (De Miranda; Cas-
soti; Chevitarese, 2019).

Considerando, entdo, a moda agénero uma pratica de vestuario que se apresenta
mais fortemente pela via do discurso e menos por uma exatiddo material, este artigo se
concentrarg, de forma particular, na analise discursiva de trés marcas de vestuario nacionais
que dela se apropriam (Beira, Cé e Handred), todas situadas no ambito de criadores autorais
e independentes que atuam no eixo Rio - Sdo Paulo.

As marcas Beira, Cé e Handred

Com relagdo ao perfil das marcas selecionadas, vale ressaltar que a escolha de Beira,
Cé e Handred se deu devido a possibilidade de uma maior aproximac¢ao empirica com o ob-
jeto da pesquisa na cidade de Sdo Paulo, onde se realizou o estudo. Considerou-se, igualmen-
te, o fato de as trés se comunicarem de forma mais ativa nas redes sociais a época da sele¢do
do corpus, em 2020, em relacao a outras com a mesma proposta.

A carioca Beira, criada em 2014 pela estilista Livia Campos, surge com a proposta
de criar roupas atemporais, que possam servir tanto para homens como para mulheres. O
nome da marca, segundo descricdo em seu site,* refere-se a palavra "borda", e pode ser in-
terpretado como um momento em transicdo. Em entrevista ao jornal O Estado de Sdo Paulo,
em abril de 2018, a idealizadora descreve o cenario da moda atual como o momento em
que todo mundo pode usar o que quiser, independentemente do género ou da idade: "[...] eu
sugiro, nas fotos de campanha e catalogo, o que acho que fica legal para homens e mulheres
e, muitas vezes, é a mesma roupa" (Rombino, 2018). Predominam, nas roupas de Beira, o
estilo de alfaiataria e o uso de cores neutras e cortes retos, tendo no publico paulistano o seu
principal consumidor. As pecas sdo encontradas em multimarcas nacionais e internacionais
de cidades como Sao Paulo, Rio de Janeiro, Toquio e Nova York, e em bairros elitizados, como
Jardim Botéanico, na capital fluminense, e Consola¢do, na metrépole paulista.

40 site da marca passou por uma reformulagdo e as descricbes aqui citadas, observadas em meados de
2020, nao constam mais no conteldo, que atualmente é disponibilizado todo na lingua inglesa.
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Cé, por sua vez, ¢ uma marca criada em 2016 por Emerson Brandao e Chico Santinho,
com a proposta de viabilizar, segundo descricdo em suas redes sociais, "uma moda democra-
tica, sem género, atemporal e de tamanho Unico". Emerson e Chico, além da parceria comer-
cial, formam um casal, trabalham e moram juntos, tém corpos com biotipos que fogem aos
padrdes da moda, e buscam materializar, através da marca, roupas "para gente como eles,
diversa e fora dos padrdes, independentes de formato e tamanho dos corpos". O préprio
nome da marca foi pensado a partir da busca por um nome neutro, conforme relatam em
publica¢do do Instagram, o que resultou na escolha da abrevia¢do da palavra "vocé", com
uso de trema, em alusdo aos dois criadores. A produgdo prioriza pegas como saias, kaftans e
macacdes, que variam de cores mais sobrias e estampas vibrantes, e se adaptam a variados
corpos e formas. Possuem loja fisica na regido central de Sdo Paulo e participam de feiras de
pequenos produtores para comercializagao das pegas. As roupas produzidas por Cé, segun-
do descricao da propria marca, sdo de tamanho unico, com modelagens e tecidos flexiveis,
sendo que algumas pecas podem ser ajustadas com um cordao.

Ja a carioca Handred, criada pelo estilista André Namitala (0 nome da marca surge de
um apelido de infancia, segundo o jornal O Estado de Sdo Paulo), tem origem em 2012, com
uma proposta que nao se inicia como agénero, mas se volta, inicialmente, para a moda mas-
culina, com foco na producao de pecas em alfaiataria que se adaptassem ao clima tropical
brasileiro e ao despojamento do Rio de Janeiro. Aos poucos, as pegas comegaram a ser pro-
curadas por mulheres, o que levou a mudanga do conceito da marca, que passou a se definir
como "atemporal, sem género e sem idade".

Com cinco lojas fisicas nas cidades de Rio de Janeiro e Sdo Paulo (sendo duas nos bair-
ros de Ipanema e Leblon, na zona sul do Rio de Janeiro, e trés na capital paulista, nos bairros
Jardins, Higiendpolis e Jardim Paulistano), a marca possui atelié préprio no bairro carioca de
Copacabana e tem na clientela paulistana seu maior retorno, de acordo com as reportagens
utilizadas como referéncias para esta pesquisa. Além de lojas proprias, Handred é comercia-
lizada em multimarcas e participa de edi¢gdes da Sdo Paulo Fashion Week, tendo como uma de
suas principais caracteristicas o uso de tecidos naturais, como linho, seda, algodao e 1a.

Desse modo, este artigo propde investigar como se dao as estratégias discursivas em
torno do processo de constituicdo da moda agénero no ambito comunicacional das marcas
Beira, Cé e Handred, que dela se apropriam. Para isso, foram analisadas publica¢des do pe-
riodo compreendido entre janeiro e junho de 2020, nos respectivos perfis do Instagram,
rede social criada em 2010 (Fragoso; Recuero; Amaral, 2011) e escolhida como elemento
mediador da pesquisa por ser a principal instancia de comunica¢do das referidas marcas.

O discurso do agénero em Beira, Cé e Handred

A analise discursiva sera empreendida a partir do corpus selecionado e dos seguintes
eixos interdiscursivos: 1) o discurso do Outro; 2) convocagao de causas e ativismo; e 3) mas-
culinidades hibridas no consumo de moda agénero.

Estes eixos foram definidos por se tratar dos principais aspectos que, concomitante-
mente, atravessam as trés marcas e permeiam as estratégias discursivas utilizadas por elas
para comunicar suas propostas de moda agénero. O corpus selecionado compreende um
total de 311 publica¢des, sendo 85 de Beira, 116 de Cé e 110 de Handred, priorizando-se as
postagens nas quais os eixos interdiscursivos articulam-se com mais veeméncia.
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Adota-se como metodologia a Analise de Discurso de linha francesa, sob a perspecti-
va dos estudos de Maingueneau (1997, 2008, 2015), considerando-se o discurso o ponto de
articulacdo tanto de fendmenos linguisticos quanto de processos ideoldgicos.

Para Maingueneau (2008), o conceito de discurso é tido como "[...] uma dispersao de
textos cujo modo de inscri¢ao historica permite definir como um espago de regularidades
enunciativas" (Maingueneau, 2008, p.15). O discurso, nessa concep¢ao, estaria ligado a pro-
pria nogao de ideologia e ao contexto de instituicdes e embates historicos e sociais que se
articulam em torno dela.

Compreende-se como estrutura discursiva, nesta pesquisa, o conjunto de elementos
textuais e imagéticos utilizados pelas marcas nas publicagdes do corpus selecionado, e o
modo como estes elementos se articulam para comunicar as respectivas propostas de moda
agénero. Para isso, recorre-se mais uma vez a Maingueneau (2008), quando diz que a pra-
tica discursiva nao se define apenas por uma unidade enunciativa, mas como uma pratica
intersemidtica que engloba outros dominios, como o pictorico, o musical, entre outros.

0O discurso do Outro

Para uma melhor compreensao dos discursos presentes na constituicio da moda
agénero no ambito das trés marcas selecionadas, considera-se que, para se afirmar, o dis-
curso do agénero se da sob a perspectiva do que Maingueneau (2008) nomeia como uma he-
terogeneidade constitutiva. Nela se inscrevem, concomitantemente, o discurso do Mesmo,
aquele que se pretende reforcar por meio de um locutor, responsavel pela enunciagao, e o
discurso do Outro, caracterizado como o contrario daquilo que se busca afirmar, e que se faz
presente por meio de um enunciador que, efetivamente, nao fala, mas expressa seu ponto de
vista pela presenca de varias vozes discursivas (Maingueneau, 2008).

Essa presenca de uma voz antagdnica no discurso sobre moda agénero se d4, no con-
texto desta pesquisa, quando se considera a prépria historia da moda, e sua relacao com as
questdes de género e as normatividades que decorrem deste processo.

E na metade do século XIV que a moda, no sentido estrito, aparece, em razao do sur-
gimento de um tipo novo de roupa para a sociedade da época, justamente por ser diferen-
ciado entre os sexos (Laver, 2008; Lipovetsky, 2013), sendo que, até entao, a diferenciacao
entre homens e mulheres por meio do vestuario ndo era comum. Essa diferenciacao comecga
a se modificar de forma mais evidente no século XVIII, quando se inicia o surgimento de uma
outra forma de vestimenta, para além da corte, considerada “[...] uma moda moderada do
homem correto, livre dos excessos aristocraticos e conforme aos valores burgueses de pru-
déncia, de medida, de utilidade, de limpeza, de confortol (Lipovetsky, 2013, p.38). Para as
mulheres, por sua vez, as roupas passam a ser relacionadas a atributos de beleza e sedugao,
seja para atrair um pretendente ao casamento, seja para estar ao lado do marido, tolhidas
entre corpetes e crinolinas.

As mudancas no vestudrio ocorridas desde entdo passam a ser consideradas estrutu-
rantes dos modelos de vestuario que, segundo Lipovetsky (2013), ainda nos servem de re-
feréncia. Por isso, a proposicdo de uma moda que pretende atenuar as diferencas de género
nas roupas pode ser motivo de estranhamento para determinados segmentos da sociedade
que ainda se apegam as concepgdes do vestir preconizadas em séculos passados, particular-
mente as que se relacionam ao corpo masculino. Lipovetsky (2013) elucida essa condi¢do
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quando aponta que, enquanto as mulheres ja se permite usar quase tudo, inclusive pecas de
origem masculina, os homens ainda sdo submetidos a uma normatividade moral que preza
pela exclusao de simbolos femininos.

Mesmo marcas que se apropriam do conceito de agénero ainda se limitam a sugerir,
para os homens, a forma bifurcada de cal¢as, macacdes e bermudas, a exemplo de Handred,
aqui analisada. O agénero, na marca, parece estar mais voltado para a naturalizacdo do uso
feminino da forma bifurcada, que ja vem sendo praticada ha algumas décadas, do que para
a quebra dos tabus associados a forma de vestir dos homens, ainda restrita a um modelo
preconizado ha dois séculos.

A desconstrucao dos esteredtipos de género nas vestes masculinas de Handred ga-
nha destaque apenas na proposicdo de alguns elementos cujo uso, a partir do século XIX,
passou a destoar dos ideais de masculinidade, como estampas, decotes, cores e formas am-
plas (Laver, 2008). Entretanto, assim como a forma bifurcada por mulheres, o uso masculi-
no destes elementos vem sendo naturalizado desde o século XX, nao se constituindo como
inovador no século XXI, no que tange a eliminacao de barreiras de género no vestuario (Li-
povetsky, 2013).

Apreende-se, desse modo, que a proposta de vestuario de Handred é mais parecida
com o ja praticado estilo unissex do que com o que se espera de uma moda supostamente
agénero. Os modelos utilizados nas campanhas da marca atendem, inclusive, a uma concep-
¢ao identitaria heteronormativa que exclui corpos nao inscritos neste perfil, conforme se vé
na Figura 5.

FIGURA 5: IMAGEM DO INSTAGRAM DE HANDRED

FONTE: Instagram@handredstudio
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Tal conjuntura se repete no discurso sobre moda agénero de Beira, cuja proposta de
vestuario vislumbra uma tentativa de desconstrugdo de género que prioriza roupas largas
em tons neutros, nas quais também se notam resquicios de uma normatividade de género
apregoada em tempos passados. Um dos modelos de roupa constantemente explorado pela
marca remete, inclusive, ao traje masculino burgués do século XIX, composto por calga, co-
lete e sobrecasaca (Souza, 2005) como se observa na figura 6.

A propria utilizagdo de cores neutras, como cinza e preto, esta culturalmente asso-
ciada a uma ideia de sobriedade atribuida ao modo de vestir masculino, como simbolo de
discricao e rendncia aos elementos decorativos (Souza, 2005).

FIGURA 6: IMAGEM DO INSTAGRAM DE BEIRA

-

FONTE: Instagram @_beira

Cé, por sua vez, assim como Handred e Beira, parte de referéncias histdricas, e se
propde a atualiza-las na construcdo de um estilo agénero, embora os elementos de nor-
matividade de género que dialogam com um passado moralmente conservador também
se facam presentes no discurso proposto. Os didlogos com estes elementos destacam-se,
por exemplo, quando se observa, entre os modelos, a presenca de um perfil masculino que,
ao mesmo tempo em que sugere a desconstrucdo de nogdes normativas de género, ndo se
desvincula de caracteristicas fisicas culturalmente associadas ao universo masculino, como
cabelos curtos, uso de barba e auséncia de maquiagem ou acessorios. Mesmo o uso de saias
e vestidos por homens é explorado, tal como em Beira, em conjunto com elementos que ten-
dem a apazigua-lo, ou torna-lo mais palatavel, como a modelagem em formas retas e cores
escuras, e combinag¢do com calcas (figura 7).
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FIGURA 7: IMAGEM DO INSTAGRAM DE CE

FONTE: Instagram @cejuntos

Pode-se dizer que as marcas, no ambito desta analise, filiam-se a discursos concor-
rentes, que se comportam ora como desvio ora como adesdo as normas de género (Gon-
cales, 2020). Atraem, dessa forma, tanto grupos sociais adeptos a uma concepgao histdrica
de moda binaria que ja foi enraizada e socialmente compartilhada quanto outros, seduzidos
por uma proposta de vestimenta que se propde a eliminar barreiras culturais e contemplar
representacoes de género multiplas em sua concepcao.

Sob a perspectiva de Maingueneau (1997), entende-se que a moda agénero, no ambi-
to de Beira, C€, e Handred, ndo se constitui a partir de um limite tragado de modo definitivo,
mas se inscreve por meio da disputa entre diversas formacgdes discursivas e embates ideo-
logicos. Nao se fala, portanto, de um enunciado que se divide em duas partes, ficando seu
préprio discurso de um lado e suas relagdes de outro, mas de uma interdiscursividade na
qual se encontram seu préprio discurso e os discursos diferentes, a partir dos quais deriva
sua identidade (Maingueneau, 1997).

As marcas analisadas nesta pesquisa nao criam, portanto, um tipo de vestuario novo
ou inédito na histdéria da moda, mas utilizam formas de vestimenta e discursos de género
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que se transformam constantemente, sendo agora, mais uma vez, modificados e remodela-
dos, de modo a dar sentido a pratica da moda agénero. Utilizam, ainda, uma maneira especi-
fica de se comunicar com o publico, por meio da qual convocam outras questoes sociais para
atuar em conjunto com o discurso do agénero, entre elas, as que envolvem causas e ativismo,
como se vera a seguir.

Consumo de causas e ativismo

Marcas que propdem o agénero na moda convocam o consumidor, muitas vezes, para
0 que se pode chamar de consumo de ativismo ou consumerismo, termo descrito por Do-
mingues e Miranda (2018) como o encontro entre a vida publica e privada por meio do con-
sumo. "Os individuos usam o seu papel de consumidor para atuar como cidadaos, fazendo
reivindica¢des que, ainda que individuais, terdo impacto para o bem social coletivo" (Do-
mingues; Miranda, 2018, p.77). Tal conjuntura também é abordada por Fontenelle (2013)
como um contexto no qual o mercado se torna dominante, gerando consequéncias sociais
degradantes e levando o consumidor a buscar o exercicio de cidadania pela via do consumo.

Trazendo as reflexdes das autoras para a pratica do agénero nas roupas, € possivel
identificar posicionamentos de ativismo que contestam nao apenas representacdes norma-
tivas de género, mas outros problemas da industria da moda. Entre eles, estariam o uso de
materiais poluentes na confec¢do das roupas, a publicidade voltada para um consumo ex-
cessivo de materiais sintéticos poluentes, a padronizacao de corpos magros, heteronorma-
tivos e caucasianos em desfiles e campanhas publicitarias, e o préprio modo de confeccdao
das roupas, por vezes estruturado em meio a dentncias de exploracdo de mao de obra e
condicOes analogas a escravidao (Fontenelle, 2013; Domingues; Miranda, 2018).

Este cenario caracterizado pela atencao a questdes socialmente relevantes no dis-
curso de marcas é analisado por Silva e Covalesky (2018) como uma tendéncia denominada
publicidade de causas, que ganha forca no inicio do século XXI, em consonancia com as pro-
prias caracteristicas da sociedade contemporanea, marcada pelo fortalecimento do debate
da representatividade e da diversidade, e pela crescente demanda social por novas perspec-
tivas e olhares (Silva; Covalesky, 2018).

E 0 que se vé em Cé, quando se apropria do conceito de agénero como elemento
discursivo por meio do qual se abarcam outros discursos. Nessa perspectiva, vale ressaltar
que os criadores da marca, Chico Santinho e Emerson Brandao, figuram como modelos e
promovem debates publicos a partir do ambito privado. Um é gordo, o outro possui barba
e cabelos grisalhos, e transferem tais caracteristicas para a marca, extrapolando o discurso
especifico sobre as questdes de género. Dessa maneira, outras questdes passam a figurar
junto ao discurso sobre moda agénero como a pluralidade de corpos, a diversidade na repre-
sentacdo etaria e o consumo consciente. Estas questdes ganham destaque em publica¢des
da marca no Instagram, como a de 13 de maio de 2020, que descreve praticas sustentaveis.
"Sempre fazemos pegas exclusivas, mas muitas vezes a sobra de tecidos fica parada. E por
isso decidimos utilizar para produzir novas pecas e reduzir o impacto ambiental".’

> Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/CAIng8EnH1v/>. Acesso em: 25 jan.2022.
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Observa-se, ainda, em C€, o posicionamento em relacdo a datas comemorativas, como
o Dia dos Namorados, ocasido em que Chico Santinho e Emerson Branddo emprestam para a
marca caracteristicas privadas associadas aos dois como casal homoafetivo (figura 8).

FIGURA 8: IMAGEM DO INSTAGRAM DE CE

FONTE: Instagram @cejuntos

Outra causa a qual Cé adere é a de enfrentamento ao trabalho escravo na industria
da moda, como se vé na publicacao do Instagram de 26 de abril de 2020, que reproduz uma
campanha do movimento Fashion Revolution Brasil,® cuja atuagao se pauta pelo questiona-
mento sobre como as roupas sao produzidas.

Essa mesma conjuntura aparece em Handred, caracterizada por uma producéo feita
com tecidos naturais e modelagem atemporal, na tentativa de valorizacao de um trabalho
consciente e sustentavel. Handred propde, ainda, além das questdes que se ligam a susten-
tabilidade, uma ideia de diversidade reforcada pelo slogan “sem idade”” e pela consequente
utilizacao de modelos mais velhos em campanhas de divulgacdo. A marca tenta, do mesmo

® Movimento criado por um conselho global de lideres da indistria da moda sustentdvel, que tem como
um dos principais slogans a frase "Quem fez suas roupas?", buscando incentivar a conscientizacao
de consumidores com relagdo ao consumo de moda e a cadeia de producdo nele envolvida.

70 slogan nao é mais utilizado de forma explicita pela marca, como era em 2020, quando essas
informacdes foram coletadas, embora as representacdes nesse sentido continuem semelhantes.
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modo, vincular-se a movimentos ativistas como o Black Lives Matter, como quando publica
o simbolo em alusdo ao movimento, um quadrado preto compartilhado por usuarios das
redes sociais em varias partes do mundo, no dia 2 de junho de 2020, e se apropria de um
discurso de enfrentamento ao racismo.

FIGURA 9: IMAGEM DO INSTAGRAM DE HANDRED COM PROPOSTA DE REPRESENTACAO "SEM IDADE"

\ /
&

FONTE: Instagram @handredstudio

O discurso sobre pequeno empreendedorismo aliado ao consumo consciente também
surge como uma causa no discurso das marcas - particularmente no contexto da pandemia de
Covid-19 - e é dirigido a consumidores que atuam como ativistas, ndo por meio de movimen-
tos sociais organizados, mas por um engajamento individual dado pela via da publicidade e do
consumo (Fontenele, 2013). Essa estratégia é vista na publicacdo de um video da marca Cé,
do dia 21 de margo de 2020, em que os criadores Chico Santinho e Emerson Branddo vém a
publico anunciar o fechamento temporario da loja, informar sobre canais de comercializacdao
on-line e reforcar a importancia tanto dos cuidados coletivos com a saide quanto com os pe-
quenos empreendedores. "E um momento realmente de a gente se cuidar, pensar no préximo,
pensar no coletivo", diz Emerson, acompanhado por Chico, que refor¢a em seguida:

Eu gostaria também de dizer para a gente ficar de olho nesses pequenos produ-
tores, que precisam da nossa solidariedade. Nessa quarentena, muitas empresas
correm o risco de fechar as portas por falta de venda, entdo vamos prestigiar o
pequeno comércio (Texto retirado do Instagram da marca Cé - @cejuntos - utili-
zado como legenda da publicacdo de 21/03/2020).2

¢ Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-AquX5nfQE/>. Acesso em: 25 jan. 2022.
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A estratégia também se faz presente no discurso de Handred, como é possivel ob-
servar em uma publicacao de 8 de junho de 2020, comemorativa dos trés anos de abertura
de uma das lojas no Rio de Janeiro. Na postagem, a marca refor¢a o discurso do pequeno
empreendedorismo para mobilizar tanto funcionarios quanto consumidores, e apresentar
0 espaco "nao apenas como uma loja, mas como um cenario de muitas historias, tardes de
conversa, manhas ensolaradas e memoria afetiva com cheiro de café". Constréi o discurso
em meio a uma estrutura afetiva de acolhimento, na qual o ambiente é apresentado como
um espago intimo capaz de gerar identificagdo com o publico, e refor¢a, em seguida: "Com-
prem online, presenteiem. Nossa sobrevivéncia depende disso, do publico. Quem puder
apoie marcas locais, feiras, artistas, artesaos, cinemas, organizacdes, causas, ideais, pessoas,
amigos...conhecidos ou nao".

E por meio da moda agénero que a marca carioca Beira se alinha, similarmente, a
uma concepg¢ao ativista de moda para falar em nome de outras causas, como a sustentabili-
dade, por meio do uso de fibras naturais, a pluralidade de corpos, com a escolha de modelos
androginos, que sugerem uma fluidez identitaria, e a tentativa de filiacdo a um discurso an-
tirracista, através do compartilhamento do quadrado preto associado ao Black Lives Matter,
no dia 2 de junho de 2020.

H3, no discurso das marcas, uma relagdo intersecional entre a moda agénero e as
discussoes que envolvem raca, pluralidade de corpos, etarismo sustentabilidade e consumo
consciente. Essa relacdo é utilizada por Beira, Cé e Handred como uma espécie de convo-
cacdo dirigida um consumidor tido como responsavel, que dialoga com causas e empresas
socialmente responsaveis, sob uma perspectiva de engajamento moral e individual (Fonte-
nelle, 2013). Pode-se dizer, portanto, que as marcas utilizam, em suas estratégias discursi-
vas, o que Maingueneau (2008) chama de vocacao enunciativa, definida como o conjunto
de condi¢des dadas por uma formacao discursiva, que faz com que os individuos se sintam
chamados a inscrever-se nela.

Essa convocacdo de causas e ativismo é mobilizada em meio a um cenario marcado
tanto no Ambito das marcas quanto no da prépria cultura ocidental contemporanea, por ho-
mens brancos, de classes sociais privilegiadas, que se apropriam do vestuario agénero como
forma de angariar visibilidade e retorno financeiro, como se discutira em seguida.

Masculinidades hibridas no consumo de moda agénero

No inicio de 2021, o participante Fiuk (figura 10), do reality show Big Brother Brasil,
exibido pela Rede Globo, levantou discussdes sobre moda e género ao aparecer de vestido
durante o programa e ser questionado por um colega de confinamento sobre o uso da peca,
culturalmente considerada "roupa de mulher". Ainda em 2021, o ator norte-americano Billy
Porter questionou a revista Vogue, que, em 2020, teria elegido o cantor Harry Styles como uni-
co homem a estrelar sozinho uma capa da publicacdo, na qual apareceu de vestido, com uma
imagem associada a ideia do ndo binarismo no vestuario. Porter levantou a discussao sobre
o fato de ser agente do discurso de roupas nao binarias ha mais tempo que Harry, ndo tendo,
entretanto, o mesmo destaque. Recentemente, o cantor Tiago lorc também utilizou o discurso
de desconstrucao de género ao langar uma musica intitulada Masculinidades e aparecer no
clipe vestindo uma pantalona vermelha, com peitoral a mostra e cabelo raspado (figura 11).
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FIGURA 10: O ATOR FIUK NO BBB 21 E FIGURA11: OCANTOR TIAGGO
IORC NA CAPA DO TRABALHO “MASCULINIDADES”

FONTE: Uol e Extra

Os trés exemplos sdo trazidos considerando que, no contexto deste artigo, para além
dos discursos das marcas selecionadas, permite-se trabalhar também com os discursos so-
bre moda e género que permeiam os acontecimentos da propria cultura contemporanea
ocidental. Em vista disso, é interessante notar que tanto no ambito midiatico que atravessa
as discussoes cotidianas quanto na conjuntura especifica das representacdes publicitarias
produzidas pelas marcas aqui analisadas os agentes produtores dos discursos a favor da eli-
minacdo de barreiras entre feminino e masculino no vestuario sao, por vezes, coincidentes.

Discursivamente, estes atores podem ser considerados locutores e enunciado-
res que, mesmo com biografias diferentes, partilham da mesma competéncia discursiva
(Maingueneau, 2008).

Nos trés exemplos citados no inicio deste texto, infere-se que tanto Fiuk quanto Har-
ry Styles e Tiago lorc pertencem a um contexto de homens brancos, jovens, de classe social
alta. Do mesmo modo, nas representacdes do discurso sobre moda agénero de Beira, Cé e
Handred, predominam homens brancos, jovens e de classes sociais privilegiadas, a comegar
pelos préprios criadores.

Em Handred, por exemplo, fala-se sobre agénero a partir do préprio idealizador da
marca, André Namitala, jovem, magro, branco e cisgénero,’ que figura, inclusive, como mo-
delo nas publica¢des. Na marca Cé, por sua vez, os criadores Emerson Brandao e Chico Santi-
nho sdo homens gays, brancos, um é mais velho e grisalho, o outro é jovem e gordo. O fato de
se identificarem como homens gays, e de nao estarem totalmente inseridos em um padrao
corporal e de idade dominantes na moda, entretanto, ndo é aqui considerado um fator capaz
de exclui-los de uma esfera social privilegiada.

Tais semelhangas permitem interpretar que ambos os contextos sdo atravessados
pela apropriacdo da moda agénero na construcao de identidades e relagdes sociais, por indi-
viduos que buscam romper com os esteredtipos associados a uma noc¢do de masculinidade

° Compreende-se como cisgénero pessoas que se identificam com o género que lhes foi atribuido quando
do nascimento (GOMES, 2012).
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hegemonica. Na vestimenta, estes esteredtipos ligam-se a uma heranga historica que reser-
va, a0 homem, a sobriedade e discricdao no conjunto de linhas, cores e formas, e a combina-
¢do basica de elementos como calca, camisa, palet6 e gravata (Souza, 2005).

Constroi-se, dessa maneira, um modo de dizer especifico, ou o que Maingueneau
(2008) define como um modo de enunciagdo que integra enunciador e destinatario em uma
mesma ordem de sociabilidade e que permite interpretar o discurso sobre masculinidade na
comunicac¢ao das marcas aqui analisadas, como um recurso de convoca¢do enunciativa dirigi-
da a uma parcela de homens que nao se identificam com as normas tidas como hegemonicas.

Nesse sentido, o conceito de masculinidade hibrida passa a ser utilizado como ferra-
menta tedrica que possibilita uma melhor compreensao dessas relacdes, e que pode ser com-
preendido por grupos de homens jovens inseridos em contextos sociais de privilégio (classe
média a alta, brancos, cisgénero) e que se apropriam de questdes identitarias associadas a
grupos minoritarios, como mulheres, gays e grupos racializados, em uma tentativa de ressig-
nificar a definicao estereotipada e normativa de masculinidade (Schmitz; Halton, 2017).

Retomando o exemplo de Handred, nota-se que a imagem do idealizador da marca,
caracterizada por cabelos curtos e barba, proprios de um visual tido como essencialmente
masculino, mescla-se, nas publicacdes do Instagram, com outros elementos, como quando
aparece na publicacao do dia 30 de junho de 2020 (figura 12), deitado, com o rosto inclina-
do, vestindo camisa marrom e um blazer em tom pastel com estampa floral delicada. A ima-
gem coteja com atributos voltados para a desconstrucao dos esteredtipos associados a uma
masculinidade hegemonica, e o faz por meio da proposta de uma roupa que se apresenta
como agénero, acompanhada por expressoes corporais menos rigidas e por uma estrutura
discursiva que da suporte a estes elementos.

FIGURA 12: IMAGEM DO INSTAGRAM DE HANDRED

-—

FONTE: Instagram @handredstudio
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Na analise de Cé e da representacdo de masculinidade construida no discurso da
marca, percebe-se que os criadores Chico Santinho e Emerson Brandao transportam para
este discurso o ambito privado de sua relagao como casal homoafetivo, em uma tentativa de
desconstrucdo de padroes essencialmente masculinos. Outra estratégia interpretada como
tentativa de neutralizar os rastros de uma masculinidade hegemonica se da por meio do
proéprio vestuario, com o uso de elementos historicamente associados ao universo feminino,
como saias, vestidos e sandalias (Laver, 2008).

Beira, por sua vez, trabalha com a desconstrucao de um modelo corporal normativo de
masculinidade, em aproximag¢do com a ideia de androginia, na qual os elementos associados
a noc¢ao de feminino e masculino se confundem em um mesmo corpo (Rainho, 2014; Barros,
2017). Destaca-se, nos modelos escolhidos, a auséncia de caracteristicas como barba, bigode,
cavanhaque ou pelos. Os cabelos também ndo sdo usados em cortes curtos, comumente atri-
buidos ao visual masculino, e aparecem em comprimentos mais longos, com texturas e movi-
mentos diferenciados. Essas caracteristicas sdo acompanhadas, nas roupas, por cortes retos e
cores sobrias, ressignificados para um estilo menos normativo (Figura 13).

FIGURA 13: IMAGEM DO INSTAGRAM DE BEIRA

FONTE: Instagram @_beira

Estes discursos sugerem que a masculinidade representada pela moda agénero, no
século XXI, recupera a proposta de masculinidade dos dandis,* no século XIX, e a atualiza

(0 dandismo, segundo Entwistle (2002), teve origem na Inglaterra do século XVIII, tendo alcancado sua
maxima representatividade no século XIX. Na Franca, o estilo dandi teria sido adotado por novos re-
publicanos e por alguns representantes da classe artistica, bem como por aristocratas insatisfeitos
e os chamados incroyables, que se utilizavam de um visual extravagante para se opor a aristocracia.
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para uma nova conjuntura. Isso mostra, segundo Maingueneau (2008), que o discurso sem-
pre se confunde com sua emergéncia histdrica, com o espaco discursivo no interior do qual
se constituiu e com as instituicdes através das quais se desenvolveu, passando frequente-
mente por modifica¢cdes e deslocamentos de sentido. O dandi contemporaneo nao é o mes-
mo do passado que o originou, embora ainda esteja imbuido de sentidos ideolégicos corres-
pondentes, como os que se relacionam com uma postura dissidente em relacao aos modelos
masculinos normativos.

Entretanto, ao fazer uso de vestimentas nao binarias como elementos identitarios,
tanto personalidades midiaticas, como Harry Styles, Fiuk e Tiago lorc, quanto as marcas
tratadas neste artigo ndo contribuem de maneira efetiva para a desconstrucao de padrdes
normativos associados a masculinidade, uma vez que acabam por se apropriar do status de
questdes identitarias relacionadas a grupos sociais estigmatizados, minimizando a impor-
tancia mais ampla destas discussodes, em beneficio de engajamento e prestigio social (Sch-
mitz; Halton, 2017). Utilizam-se de contextos feministas, racializados e queer, por exemplo,
para angariar visibilidade e retorno financeiro em redes sociais, campanhas publicitarias,
desfiles, capas de revista e aparigdes publicas, o que resulta em uma outra forma de aparicao
de masculinidades normativas (Schmitz; Halton, 2017).

Logo, pode-se dizer que a moda agénero e sua apropriacdo por identidades mascu-
linas, no ambito desta pesquisa, constitui-se uma pratica de consumo por meio da qual ho-
mens expressam compromissos no ambito das desigualdades de género, ao mesmo tempo
em que mascaram a existéncia de privilégios mais amplos, proprios do lugar social no qual
estdo inseridos.

Consideracgoes finais

A relacao entre moda e género, ao longo dos periodos historicos, atua em constante
transformacdo, e os sentidos decorrentes deste processo,sdo produzidos discursivamente,
negociam diferentes no¢des de masculinidade e feminilidade, e modificam experiéncias e
significados associados ao vestir. Souza (2005) diz que a moda medeia caracteristicas da
proépria sociedade e propoe reflexdes, em cada época, sobre instituicdes e praticas, assim
como sobre posicdes sociais, ideias e crencas. Nessa perspectiva, a moda agénero surge
como uma marca da prépria contemporaneidade, na qual se questiona valores tradicionais
e historicamente cristalizados.

Assim, conclui-se que as estratégias discursivas em torno da constituicao da moda
agénero, no ambito deste estudo, articulam-se na tentativa de dar sentido a esta pratica de
vestuario, e a abordam ora como pratica politica (em intersec¢do com outros ativismos), ora
como estratégia publicitaria orientada para o mercado.

Essa relagdo fica evidente quando se considera que a pratica do agénero vem acom-
panhada, muitas vezes, de estratégias amenizadoras do carater contestador e politico que
a constitui (Pereira; Rocha, 2016). Marcas de vestuario que se apropriam do conceito, a
exemplo de Beira, Cé e Handred, apresentam aos homens, pe¢as comumente associadas aos
signos femininos da vestimenta, como vestidos, desde que restritos ao padrdao comumente
associado ao universo masculino, caracterizado por cores neutras e formas retas. Do mesmo
modo, a mulher oferta-se o uso de calgas, camisas e paletos (pecas historicamente destina-
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das ao uso masculino), desde que nao se ultrapasse os limites de feminilidade ainda espera-
dos e valorizados.

[sso permite que estas marcas passem a atuar de maneira a atender dois tipos dis-
tintos de publicos: um que ainda se vincula a estruturas binarias e conservadoras de ves-
timenta, e outro que busca a desvinculacdo destas estruturas. Para isso, utilizam-se de um
processo comunicacional definido por Silva e Covalesky (2018) como uma publicidade de
causas, pensada para a comercializacdo de produtos e, a0 mesmo tempo, para os valores e
caracteristicas imateriais que os acompanham.

Outra caracteristica do discurso de moda agénero aqui discutido se da na abordagem
de outras questdes sociais junto as de género, como as relacionadas a discussoes sobre sus-
tentabilidade, etarismo, consumo consciente, sexualidade, raca, entre outras. Apreende-se,
portanto, uma pluralidade discursiva e uma tentativa de acdo politica de consumo, como se
as opressoes verificadas no ambito das discussdes de género na moda nao pudessem circu-
lar desacompanhadas de um olhar para outros discursos sociais equivalentes.

Embora relacionado a uma proposta de ativismo social, identifica-se, no discurso
destas marcas, um recorte de classe restrito a espacos elitizados, nos quais se destacam
homens jovens inseridos em contextos sociais de privilégio (classe média a alta, brancos,
magros, cisgénero), que se apropriam do vestuario agénero e outros recursos estéticos na
construcdo da aparéncia como capital simbdlico.

Ao tratar de uma analise empreendida no meio virtual, concentrada na rede social
Instagram, considera-se ainda que o discurso sobre moda agénero, neste estudo, dialoga
com 0s proprios processos comunicacionais contemporaneos, marcados pela mediacao tec-
nolégica, profusiao de imagens e novas formas de produgdo e consumo de moda. Em vista
disso, compreende-se que a pratica do agénero vem sendo construida, praticada e consumi-
da como uma imagem midiatizada e ainda circunscrita a alguns acordos de visibilidade que
atravessam o campo (McRobbie, 1999; Rocamora, 2016).

Por fim, espera-se que a abordagem deste fendmeno possa contribuir para a cons-
trucdo de futuros trabalhos e de um maior interesse sobre o tema, cujos significados encon-
tram-se ainda em disputa, sendo pouco explorados pelas pesquisas académicas.
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