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RESUMO

O presente trabalho propée uma compreenséao e avaliagdo do processo da influéncia
que a publicidade de moda tem sobre o corpo transfeminino, bem como a falta de
representatividade dos mesmos nessa midia e as consequéncias que esse consumo
traz para essas mulheres. Desse modo, se faz necessario o estudo da corporeidade,
género e midia no Brasil, e 0os processos que desembocam no comportamento das
mulheres trans. Com isso, € importante lembrar que o estudo aborda também, como
NOSSOS COrpos ja ndo sao mais naturais, e de certa forma nos tornamos ciborgues
diante da busca pelo mito da beleza e o corpo feminino perfeito, das representacdes
gque nos sao impostas e como isso pode ser subvertido, mudado. Para isso, a
pesquisa de carater qualitativo, usou como metodologia a analise bibliografica e de
campo, usando como ferramenta da ultima, entrevistas semiestruturadas com
meninas trans estudantes do curso de Design-Moda em Fortaleza, além da pesquisa
documental, a partir de imagens que representativas do tema. Com isso, tornou-se
possivel entender que a midia e o corpo transfeminino ainda tem muitas lacunas e
necessidades a serem discutidas e compreendidas, e que a construgido de nossa
imagem por meio do que nos é imposto desde cedo, pode ser muito violenta,
entretanto ndo impossivel de ressignificagdes e transformacgdes do sistema fashion
midiatico que ainda insiste em negar a multiplicidade e diversidade dos nossos

COrpos.

Palavras-chave: Moda; Publicidade; Corpo; Género; Transexualidade



ABSTRACT

This work proposes an understanding and evaluation of the process of influence that
fashion advertising has on the transfeminine body, as well as their lack of
representation in this media and the consequences that this consumption brings to
these women. Thus, it is necessary to study corporeality, gender and media in Brazil,
and the processes that lead to the behavior of trans women. With this, it is important
to remember that the study also addresses how our bodies are no longer natural,
and in a way we became cyborgs in the search for the myth of beauty and the perfect
female body, the representations that are imposed on us and how it can be
subverted, changed. For this, the qualitative research, used bibliographic and field
analysis as a methodology, using semi-structured interviews with trans girls from the
Design-Fashion course in Fortaleza as a tool, in addition to documentary research,
based on images that representative of the theme. With this, it became possible to
understand that the media and the transfeminine body still have many gaps and
needs to be discussed and understood, and that the construction of our image
through what is imposed on us from an early age can be very violent, however it is
not impossible to reframe and transform the fashion media system that still insists on

denying the multiplicity and diversity of our bodies.

Keywords: Fashion; Advertising; Body; Gender; transsexuality
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1 INTRODUCAO

A relagao entre corpo, moda e publicidade no ocidente, tem ha varias décadas
ganhado espago principalmente quando se fala do corpo feminino. Desde que
grandes estilistas passaram a ter notoriedade, e os desfiles de moda surgiram com
grande forga, a publicidade também passou a caminhar junto desse movimento em
que o culto ao corpo, a magreza e feminilidade viraram espécie de validagéo para o
que é ser de fato um corpo feminino e bonito. No campo da corporeidade e
feminilidade, alguns autores como Boris (2007), Le Breton (2006) e Butler (2003)
trazem apontamentos importantes para o século 21.

Boris (2007) chama a atencdo para a maneira como a publicidade interfere
na percepgao do individuo no que tange suas necessidades, inclusive, corporais
quando os leva a desejar algum produto como fonte influéncia e ideia de que pode
melhorar seu corpo. Nesse sentido, nas ultimas décadas do século XX a publicidade
de moda de maneira muito incisiva e pesada, foi um dos fatores que mais
contribuiram para que mulheres fossem influenciadas pelo “mito da beleza” citado
por Wolf (1992), no qual ele nos conta que, com a dificuldade do sistema religioso de
ter controle sobre os corpos da mulheres e com as mesmas ganhando
independéncia, o patriarcado usa como Uultima arma, esse ideal de beleza
inalcangavel que passamos a ver na publicidade de modo geral, mas
especificamente na de moda, especialmente quando no inicio, os homens eram
detentores do poder também nas revistas voltadas para o publico feminino.

E se falar sobre corpos, suas subjetividades e diversidades € necessario,
abordar corpos trans femininos traz discussées importantes sobre género,
indagacdes do que € o feminino e de como esse corpo sofre diante do social no
sentido de modificacbes e também influéncias ligadas ao modo de vestir-se. E
pensar em todos esses anos em que a corporeidade feminina tem sido explorada
em diversos setores midiaticos, € também trazer a tona, a maneira como esses
veiculos conversaram com outros corpos, como os das mulheres trans, e como
esses corpos tém sido influenciados. E para essa discussao sobre género, podemos

trazer o que (BEAUVOIR, 1967) explica, que o género nao é fruto da natureza, mas
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sim uma construgdo social. Com isso vale lembrar o que ( PERES, 2008), traz, que a
mulher trans ao decidir por suas modificagdes corporais, expressa o desejo de se
adequar ao ser mulher, assumindo assim resisténcia ao sistema heteronormativo que
determina um unico padrao de como devem ser vivenciadas essas identidades.

Junto a isso, a ligagdo da publicidade de moda colocada nas revistas, se une a
essas movimentagdes corporais diante do cenario social e midiatico. De acordo com
(MUNIZ,2004), os primeiros sinais da Publicidade foram encontrados em Pompéia e
datam o inicio da Antiguidade Classica. Nesse comeco da Publicidade, que se
prolonga até a ldade Média, ela era feita oralmente, e anunciava a venda de
escravos, gado e outros produtos. Em contrapartida, (MALANGA, 1987) afirma que
um fragmento de papiro egipcio, datado em 1000 a.C. pode ser o primeiro anuncio
conhecido na historia da civilizagdo. Ao longo da Segunda Guerra Mundial os
conceitos de propaganda avangaram bastante, pois, tanto a Inglaterra quanto a
América do norte faziam muitas propagandas de cunho preconceituoso, com a
intengdo de manipular seus soldados contra os inimigos.

Do lado de 14, na Alemanha, as propagandas falavam sobre a raca ariana ser
superior aos judeus. O titulo de ministro da propaganda é atribuido ao alemao Paul
Joseph Goebbels, que criou as famosas frases “Para convencer o povo a entrar na
guerra, basta fazé-lo acreditar que esta sendo atacado...” e “Toda propaganda deve
ser popular, adaptando seu nivel ao menos inteligente dos individuos.”

Com a chegada da era industrial, passou-se a produzir coisas em grande escala
e com isso surgiram outras necessidades como o consumo desses bens produzidos
ser agigantado. A técnica publicitaria se aperfeicoou, perdeu seu carater informativo
€ Comegou a ser mais persuasiva Isso aconteceu também devido ao surgimento de
novos produtos, marcas, que praticamente obrigaram essas propagandas a serem
mais agressivas. Nesse periodo, a missado da publicidade ja ndo era a de sugerir
algum produto, mas sim de empurra-lo ao consumidor. Isto deu origem a muitos
excessos que s6 foram barrados com a entrada em vigor da legislagao que regulou
a atividade publicitaria.

Aqui no Brasil, a primeira agéncia de publicidade data provavelmente de 1913, na
grande Sao Paulo, e se chamava Eclética. Nesse momento as propagandas de fora

ja estavam muito mais apuradas, tao logo os brasileiros comeg¢aram a importar
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algumas, entdo a nossa gente comegou a importar algumas como exemplo, o que
nao fazia muito sentido com a nossa cultura na época. Ainda assim, o apelo
americano servia para a divulgagao dos produtos. Por volta da década de 1930 a
primeira agéncia de propaganda norte-americana chegou ao Brasil, e trouxe a
publicidade com fotos aos anuncios brasileiros.
Ja na atualidade, a espetacularizacdo dos discursos midiaticos faz com que o
corpo e o produto/ empresa se aproximem cada vez mais, sugerindo que o0 corpo é o
nosso maior bem de consumo. O corpo passa a ser um valor cultural que une o
individuo a um grupo social, ao passo que o destaca dos demais. Ter um corpo
“‘perfeito”, “em boa forma” nos consagra e representa a vitéria sobre a natureza, o
dominio além do seu corpo, o controle do seu proprio destino e do tempo. As
mulheres, em especial, aceitam a padronizagdo, e encontram-se em uma busca
agressiva, o que acaba deixando-as insatisfeitas com seus corpos, suas medidas,
suas aparéncias. A midia adquiriu um imenso poder de influenciar esses individuos,
massificou a paixdo pela moda e tornou a aparéncia uma dimensao essencial na
sociedade do espetaculo. O individuo passou a questionar cada vez mais o corpo
que a natureza lhe deu.

Tendo em vista essas variagdes que sofrem os corpos em geral, pode-se
perceber que para os corpos de mulheres trans, essas variagdes tém um peso mais
intenso, pois segundo (Vartabedian, 2008), as mudangas ocasionadas por essas
mulheres, permitem sua aceitacdo no campo social. A sociedade cobra dessas
mulheres, ndo soO fatores constituidos como comuns as mulheres cis, que para
(Beauvoir,2009), sao seres cuja genitalia lida com o sexo feminino ao nascer, e fara
com que essa pessoa cis receba toda uma criagdo para ser mulher, significando
assim tanto o fato de ela se entender como uma mulher como ela se apresentar
legivel a sociedade como tal. Elas possivelmente tem de cumprir o dever de estar na
moda, a manutencao da beleza, do estar sempre jovem, mas Ihes sdo cobrados
também artigos como estar dentro de um conceito do que é feminino, que segundo
(Neri, 2002), esse ser feminino se insere na cena social desconstruindo um discurso
universalizante que é centrado s6 no masculino e no falo.

E exigida uma feminilidade maior até, como forma de esconder
caracteristicas construidas e generalizadas como masculinas. Para Haug (1997), as

pessoas cada
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vez mais sao equiparadas a mercadorias que de certa forma podem ser vendidas.
Isso faz com que as mesmas procurem cuidar de diversas formas desse corpo e do
que o envolve, buscando referéncias nesses meios de divulgagcao e propagacao de
moda, cultura e consumo.

Como essas definicdes de género interferem no corpo dessas mulheres? A
midia e a publicidade de moda, levaram as mulheres trans a se comportarem de
maneira a seguir um padrao cisnormativo?

Provocada por essas questdes, o trabalho tem como objetivo geral analisar
como a publicidade de moda influenciou as vivéncias e desejo de modificagdes
corporais de mulheres trans estudantes de Cursos de Moda em Fortaleza.

Como objetivos especificos, propde-se compreender identidade de
género, feminilidade e trans, entender como os corpos transfemininos sao
socialmente construidos, suas angustias e o desejo por serem reconhecidos como
corpos que sentem, existem e resistem, observar e entender se os corpos trans
sofrem alteracdes diante da midia.

Falar sobre corpos trans femininos e em como a midia e publicidade de
moda afetam os mesmos, € um dos fundamentos sociais deste trabalho, visto que
uma porcentagem da sociedade vé abordagens assim ainda como 'tabu. Trazer
essa discussdo de modo a repensarmos a publicidade de moda como veiculo e
como formadora de costumes, é entao necessario diante também da falta ou pouca
abordagem histérica e cientifica que existe sobre o tema. Pensar maneiras de
reestruturagdo, renovagao e inclusdo desses corpos sem que isso seja um fardo
para essas meninas, mas novas movimentagbes nessas midias que viabilizem,
tragam a luz a multiplicidade da moda enquanto fio condutor de transformacdes
sociais potentes e buscar maneiras de compreender diante de uma fundamentagao
tedrica e vivéncias reais, a relagao corpo/trans, sociedade, midia e moda sdo um
dos cernes desta pesquisa.

Numa perspectiva pessoal, trazer esse tema para a academia e como
conclusédo do meu ciclo enquanto graduanda no Design-Moda, fez-se muito

necessario por diversos motivos. Um deles é o fato de eu ser uma mulher trans que

' Tabu é sinénimo de proibido, interditado, desautorizado, algo discriminado pela sociedade.
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cresceu vendo tv e revistas de moda da minha mée e avd, e sempre muito desejante
por parecer e ter os corpos que eram expostos nessas midias como possibilidades
unicas de beleza. Assim como eu, muitas outras meninas cresceram com essas
memorias na cabeca, e a corrida pelo corpo perfeito e feminino foi, e ainda é na
maioria das vezes, muito violento, apesar das mudancas no que diz respeito a
diversidade dos corpos ter ganhado espago nas discussdes em varias plataformas.

A pesquisa é qualitativa, tendo como bases metodoldgicas a pesquisa
bibliografica e a de campo, com entrevistas de meninas trans e estudantes de moda
em Fortaleza e de como a publicidade de moda influenciou suas vivéncias e desejo
de modificagbes corporais. O trabalho segue em sua fundamentagao tedrica,
trazendo autores que falam sobre a relagdo corpo, midia e género, abordando
inclusive 0 modo como nossos corpos tém sido construidos de maneira que sejamos
citados como ciborgues, visto que o corpo natural que conhecemos, recebe na vida
moderna aparatos que se fundem e acabam fazendo parte do que conhecemos
como biolégico. Por ultimo, temos as consideragdes finais, abordando o que foi
compreendido e absorvido ao longo da pesquisa, bem como maneiras de
pensarmos moda, publicidade, corpo e género como potenciais ferramentas de

transformacgao para o que esta posto.

16



2. METODOLOGIA

Serdo duas metodologias utilizadas nesse trabalho: a bibliografica e a de
campo. Segundo José Filho (2006, p.64) “o ato de pesquisar traz em si a
necessidade do dialogo com a realidade a qual se pretende investigar e com o
diferente, um diadlogo dotado de critica, canalizador de momentos criativos”. O
esforco para entender quaisquer que sejam os fendmenos constituintes dessa
realidade busca uma aproximagao, posto sua complexidade e dinamicidade
dialética. Nesse sentido, a bibliografica se faz necessaria, segundo Cervo, Bervian e
da Silva (2007), porque consegue explicar por meio de referéncias tedricas
publicadas em outros artigos, o objeto de pesquisa ou tema escolhido. Segundo Gil
(2019), a pesquisa bibliografica é elaborada com base em material ja publicado.
Com a pesquisa bibliografica, conseguimos um outro olhar referente ao
que vai ser estudado. Isso é importante porque outras questbes que talvez nio
tenham sido observadas por um determinado autor, podem ser vistas e possam
trazer perspectivas que inovem na area.

As pesquisas qualitativas sdo por muitas vezes a construgdo de entrevistas,
quase sempre longas e semi-estruturadas no esforgo de entender as subjetividades.
Dessa maneira, alguns critérios precisam ser definidos pois interferem diretamente
na qualidade das informagdes a partir das quais sera possivel construir a analise e
chegar a compreensdo mais ampla do problema delineado. A descricdo e
delimitacdo da populacdo base, das pessoas a serem entrevistadas, assim como o
seu grau de representatividade naquele grupo social que sera estudado, constituem
um problema a ser imediatamente enfrentado, ja que se trata do solo sobre o qual
grande parte do trabalho de campo sera assentado.

A partir desses objetivos, decidi por uma pesquisa qualitativa que possibilita a leitura
da realidade de fato, pois, segundo Chizzotti (1995, p.79), A abordagem qualitativa
parte do fundamento de que ha uma relagdo dindmica entre o mundo real e o
sujeito, uma interdependéncia viva entre o sujeito e o objeto, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito. O conhecimento
nao se reduz a um rol de dados isolados, conectados por uma teoria explicativa; o
sujeito-observador € parte integrante do processo de conhecimento e interpreta os
fendbmenos, atribuindo-lhes um significado. O objeto ndo € um dado inerte e neutro,
esta possuido de significados e relagbes que sujeitos concretos criam em suas

acoes.
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A definicdo para escolha das entrevistadas da pesquisa foi realizada mediante
critérios que sao os seguintes: Mulheres trans com idade entre 17 e 30 anos,
estudantes de design-moda residentes em Fortaleza/Ce, consumidoras de produtos
de moda, sejam quais forem o tipo de midia, integrantes das classes A,B,C e D. As
entrevistas foram marcadas por meio de mensagem direta no instagram durante o
més de junho de 2022, deixando elas a vontade para optarem se via gravagao de
audio ou texto corrido. Além das entrevistas para esta pesquisa, também fiz uso da
observagao participante, uma vez que, como mulher trans, nao pude isentar de me

colocar em comentarios e consideragdes.
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3. AVESTIMENTA COMO SIGNO DE FEMINILIDADE

Vestir-se traz uma série de significados, sejam eles construidos, ou de cunho
particular de cada pessoa. Entretanto, o ato de se vestir e como fazer isto, tem forte
bagagem histérica e social. No que tange as mulheres, podemos discutir como a
roupa serve de expressao ditada ou nao, sobre esses corpos de um modo geral.
Entendendo, os caminhos culturais e histéricos e como essa feminilidade pode ser
compreendida. Em outras épocas a indumentaria era sinbnimo de esconder
também, desejos sexuais, porém para alguns autores como Lourie (1994) a roupa
era na verdade uma espécie de convite ao desconhecido, ao que estava coberto,
era uma forma de excitamento e um modo de chamar a atencido as partes mais
cobertas, classificando-as assim, como lugares de curiosidade.
Para Davis (1992) se vestir, juntamente com os cosméticos e penteados tem uma
ligacdo muito intensa ao self corporal que estrutura muita coisa do que vemos uns
nos outros. E isso quase que automaticamente vai acabar por dizer algo sobre esse

self.

De um lado, fortaleceram a ideia do ser fragil, dependente, assexuado e passivo, do

outro, desenharam-na como portadora de um excesso sexual ameagador que punha
em risco o modelo familiar burgués. No centro desse debate, surgiu a preocupagéo
com a sexualidade feminina, pensada como ameaca a espécie e a ordem social, um
tipo de forca bruta, autbnoma e proxima da animalidade, que podia explodir a
qualquer hora, desvirtuando a passividade do carater feminino. Era preciso, portanto,
disciplinar a sexualidade feminina, a fim de minimizar os riscos de desregramento e
maximizar sua potencialidade geradora, reprodutiva (NUNES BIRMAN, 2002, p.39).

Discutir feminilidade traz abordagens como a de Simone de Beauvoir
(1970) sobre o que € uma mulher. Simone questiona com o intuito de desconstruir a
ideia de encontrar em corpos razbes da manifestacdo do que € feminino. Para a
autora, encarrega-se a mulher participar dessa “realidade misteriosa e ameagadora
que é a feminilidade”, caso contrario Beauvoir ressalta as ideias do outro de que a

feminilidade corre perigo:

E exortam-nos: sejam mulheres, permanegam mulheres, tornem-se mulheres. Todo
ser humano do sexo feminino ndo &, necessariamente mulher, cumpre-lhe participar
desta realidade misteriosa e ameagadora que é a feminilidade. Sera secretada pelos
ovarios? Ou estara congelada no fundo de um céu platénico? E bastara uma saia
frufru para fazé-la descer a terra? (BEAUVOIR, 1970, p. 07).

Com isso, ser feminina num campo social e patriarcal muitas vezes esta ligado
a comportamentos diversos, incluindo o modo de vestir-se. Nos anos 1940, por
exemplo, a moda feminina se aproximou da masculina, com formas retas, simples e,
até mesmo, incorporando itens do vestuario masculino, na década seguinte a

tendéncia era buscar transmitir as caracteristicas da feminilidade, quais sejam, a deli

19



cadeza, fragilidade e, consequentemente, dependéncia e necessidade de protecdo da
mulher por parte do homem. A feminilidade que a roupa pode expressar tem um
significado concreto em cada periodo da histéria humana. Na década de 1970, as
mulheres conquistam espaco na sociedade e, consequentemente, recebem grande
visibilidade. O papel da mulher na sociedade comeca a se transformar e ela passa a
tomar suas proprias decisdes, ndo sendo mais tdo subordinada ao homem como era
no passado. Tomando seu lugar, a mulher se afirma como sujeito e seu corpo
acompanhando esse movimento de “saida da mulher da obscuridade [...] tornou-se
visivel, desejado” (ARAUJO; SCHEMES, 2009, p. 12), servindo, também, como

norteadores dos padrdes estéticos.

3.1 O corpo e seus signos sociais
Podemos entender o corpo como metaférico, pois, segundo Le Breton (2006,
p. 70), “O corpo metaforiza o social, e o social metaforiza o corpo. No interior do
corpo sado as possibilidades sociais e culturais que se desenvolvem”. No nosso
corpo sao pautadas identidades, modificacbes das mais diversas, seja por influéncia
do externo e do que se absorve dele, bem como também, vontades intrinsecas,
naturais, de esséncia de cada um.

A corporeidade no século XVIII e ocidental, passou a ser reprimida junto com
0 que podia sentir. Nesse periodo, a sexualidade € trancada dentro de casa, e
assume carater privado, conjugal. Corpo ali, ganha a simbologia do recato, e passa
a ser silenciada. Entretanto, ainda no século XVIII, mais precisamente em sua
segunda metade, o corpo passa a ser um objeto de afirmagao da burguesia, que até
entdo, usava do sangue como maneira de legitimar sua nobreza.

Nesse periodo a burguesia usou como jeito de marcar sua diferenca e
hegemonia, o corpo saudavel e higienizado. Para eles, o cuidado com esse
dispositivo ( o corpo), mantinham ndo sé sua integridade, mas sua descendéncia.
Por fim, fala Foucault, sua supremacia, além de depender da exploracédo econémica,
requer uma dominacéo fisica, ja que "uma das formas primordiais da consciéncia de
classe é a afirmagado do corpo; [...] (a burguesia) converteu o sangue azul dos

nobres em um organismo sao e uma sexualidade sadia" (FOUCAULT, 1980, p. 119).
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Para Foucault (1983, p. 28.), “ as relagdes de poder operam sobre ele de modo
imediato; elas o investem, o marcam, o dirigem, o supliciam, submetem-no a
trabalhos, obrigam-no a cerimdnias, exigem-lhe sinais".

Desse modo, o corpo nao é definitivo, como deseja a visdo naturalista. O
corpo pode de fato ser transfigurado, e suas vontades podem ser frutificadas e
ajustadas de formas plurais. De acordo com Foucault, a genealogia € um tipo de
histéria que ndo se sugere na compreensdo Ou no eu como sua analogia e
compatibilidade, mas no corpo e em tudo associe a ele, sejam as vontades, o que ele
come, temperatura, subversdes. E nele, o corpo, "lugar de dissolucéo do eu", "volume
em perpétua pulverizagao", traz consigo "em sua vida e em sua morte, em sua forca e
em sua fraqueza" a inscricdo de todos os acontecimentos e conflitos, erros e desejos
(FOUCAULT, 1982, p. 22). Trazendo essa discussao para a América Latina,
especialmente para o Brasil, o século XX trouxe aparatos e mudangas significativas
sobre a corporeidade, a beleza, e os padrbes estéticos, que em outrora restringia
muito a burguesia. Aqui, nesse periodo, na segunda metade do século 20, notaveis
modificagdes sociais se apresentaram. Algumas delas como a cosmetologia, a
biotecnologia, e a cirurgia plastica ganham espago no olhar sobre o funcionamento e
as transformacgdes do que vemos acerca do nosso corpo. A historiadora brasileira e
especialista em histéria do corpo, Denise Bernuzzi de Sant’ Anna, traz em sua obra A
Historia da Beleza no Brasil, discussdes importantes sobre o cenario nacional, e
como o corpo passou por transformagdes nao so fisicas, mas também cheias de
imbricagbes sociais, psicolégicas. A beleza, que entre outras razdes pode ser
analisada como um aparato de poder e uma compensacao em diferentes sociedades,
tem como antagonista o envelhecimento, a soliddo e o fracasso. A inquietagdo com
como nos apresentamos passa a ser bem-vista e corriqueira, tanto para homemes
baseada em alguns critérios, como sexo e associagdes psicologicas. Ha tempos o
corpo deixou o status de “natural” (HARAWAY, 2000), que nds talvez nem ao menos
saibamos se um dia ja o fomos, pelas complexas conexdes entre cibernética e corpos
e, especialmente, através da nitidez atribuida a inumeras transposi¢cdes possiveis de
subjetividade e de organismos. Desde instrumentos do governo a suportes das

diversas tecnologias, os corpos em movimento vieram de maneira progressiva sendo
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modulados, tanto em nivel de comportamento quanto a modulacéo dos corpos fisicos,
adquiridos entre os padrdes rigidos das estéticas e necessidades sociais vigentes em
cada periodo, muitas vezes e quase sempre atreladas as questdes de género.
Conceituar género vai muito além de questdes gramaticais. E também,
segundo (Bandeira e Oliveira, 1990) a possibilidade de compreender os processos de
construcao e reconstrugcdo das praticas sociais e suas relagcdes homem/mulher
desenvolvidas e vivenciadas no social. Aqui trataremos ndo exatamente de um corpo
composto por carne e 0sso, mas também o corpo como resultado de influenciadores
de fora, campus de construgao social, incluindo assim a midia e seu conteudo como

modo de influéncia.

3.2 A construcgao social dos corpos trans femininos

As mulheres existem nas mais variadas formas, e arranjos corporais. Existem
diversas maneiras de ser mulher, quantas forem elas no mundo. De acordo com um
senso comum, o “ser mulher” geralmente esta atrelado a ideia de feminilidade que,
por vezes, € bastante estereotipada. Segundo (COLLING, 2013), o conjunto de
nossas diferencas se mostra bastante amplo, sendo assim, em se tratando de
sexualidades e géneros, em especifico, existem muitas formas de heterossexuais,
homossexuais, bissexuais, transexuais, travestis, transgéneros, intersexos, homens e
mulheres. O fato de nado existir uma coeréncia normativa entre corpo, género,
sexualidade e desejo, faz com que pessoas trans corriqueiramente tenham a sua
identidade de género negada. Isso acontece devido a sociedade esta acostumada a
pensar nas pessoas dentro padrdes binarios, ou seja, como se existissem apenas
dois géneros puros: masculino e feminino, cada um com caracteristicas bem definidas
e engessadas.

Para a construgdo de uma identidade feminina e poder ter a mesma
reconhecida, as mulheres trans, precisam adequar sua aparéncia ao que é
socialmente tido como “ser mulher”, ou seja, de acordo com uma expressao corrente,
elas precisam “passar’. Jesus & Marques Filho (2012) definem “passar” como uma
expressado popular de mulheres trans brasileiras, que basicamente significa uma

adequacao a uma aparéncia tida socialmente como feminina.
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Mais do que isso, “passar’ esta ligado ao sentimento de ser reconhecido(a) como do
género ao qual se sente pertencente.

Para Judith Butler, género

[...] € uma identidade tenuemente constituida no tempo, instituido num espago externo
por meio de repeticao estilizada de atos. O efeito do género se produz pela estilizagdo
do corpo e deve ser entendido, consequentemente, como a forma corriqueira pela qual
os gestos, movimentos e estilos corporais de varios tipos constituem a ilusdo de um eu
permanente marcado pelo género. [..] Significativamente, se o género é instituido
mediante atos internamente descontinuos, entdo a aparéncia de substancia é
precisamente isso, uma identidade construida, uma realizagdo performativa em que a
plateia social mundana, incluindo os préprios atores, passa a acreditar, exercendo-a
sob a forma de uma crenga. O género também é uma norma que nunca pode ser
completamente internalizada:“o interno” € uma significagcdo de superficie, e as normas
do género sdo afinal fantasisticas, impossiveis de incorporar. [...] E precisamente nas
relagbes arbitrarias entre esses atos que se encontram as possibilidades de
transformagdo do género, na possibilidade da incapacidade de repetir, numa
deformidade, ou numa repeticdo parodistica que denuncie o efeito fantasistico da
identidade permanente como uma construgdo politicamente ténue. (BUTLER, 2015, p.
243)

Os corpos abjetos sdo aqueles corpos que estdo em contraposicédo a
heteronormatividade, € o corpo queer, aquele que, consequentemente, ndo é

coerente com o discurso dominante. Butler conceitua esse termo:

O “abjeto” designa aquilo que foi expelido pelo corpo, descartado como
excremento, tornado literalmente “Outro”. Parece uma expulsdo de elementos
estranhos, mas é precisamente através dessa expulsido que o estranho se
estabelece. A construgdo do “ndo eu” como abjeto estabelece as fronteiras do
corpo, que sdo também os primeiros contornos do sujeito. (BUTLER, 2015, p.
230)

Vale salientar que as identidades sdo sempre construidas; elas ndo s&o dadas
ou acabadas num determinado instante, tanto na dinamica do género quanto na
dindmica da sexualidade, ndo podemos estabelecer um momento em que a
identidade sexual e/ou a identidade de género seja "assentada" ou estabelecida, de
modo que as identidades estdo sempre se constituindo, elas sdo instaveis, séo fruto
da representacdo humana através da performance e representagao, portanto,
passiveis de transformagao (LOURO, 1997).

Neste sentido, Preciado (2017), nos traz questdes acerca de uma
contrassexualidade e propde que novos contratos sejam feitos acerca de nossos

corpos. Pensar numa sociedade contrassexual, segundo o fildsofo, é também
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“sacudir as tecnologias da escritura do sexo, e do género, assim como suas
instituicbes” (PRECIADO, 2017, p. 27). Movimento que acredito atravessar também
a moda como dispositivo social, por entender que a mesma corrobora na construgao
destas escrituras e é exatamente por isso que deve e precisa ser tensionada a partir

da contrassexualidade.

3.3 A moda como mecanismo de pertencimento e poder: a dualidade entre
liberdade e aprisionamento

Durante a histéria da sociedade, diversos dispositivos foram surgindo e dando

movimento as mudangas sociais, no entanto a roupa acabou se tornando um dos
destaques nesse percurso. Ao retornar para o reinado de Luis XIV, comecamos a
observar mudangas que a partir daquele momento iniciaria um processo do que
chamamos hoje de moda. Em Versailles, existiam regras rigidas de como se vestir, e
a partir desse codigo de vestimenta se notava o quao leal o Rei seria a corte e em
como o mesmo queria impressionar o mundo (PAIXAO; SOUSA, 2014).

Entretanto, apesar de todo esse manejo por intermédio do Rei para que sua
imagem fosse bem quista pela corte e pelo povo, fora também sua derrocada. O seu
poder integral que foi até aqui representado pelas suas roupas distintivas que,
inclusive, eram pagas pelo povo acaba se tornando alvo de ataque e grandes
revolucdes sdo levadas & tona as suas custas. (PAIXAO; SOUSA, 2014). Para
Souza (2017), a roupa e o discernimento sobre o0 que seria moda passam a ganhar
espago com a ascensao da burguesia e as revolugdes no campo industrial, o que
torna modos de vestir-se que até entdo eram exclusividade da realeza, mais
acessiveis.

Os espartilhos, por exemplo, ganham espago em outros ambitos por causa da
invengao das maquinas de costura que conseguiam a partir dali, produzir pegas mais
duraveis e ao mesmo tempo de menor valor, tornando possivel sua comercializagao
em maior escala. Outrora, na chegada do século XX ¢é notavel que algumas
mudangas comeg¢am a surgir trazendo assim um ambiente propicio para que a moda
entdo possa se desenvolver e popularizar. Dessa maneira a industria consegue
encontrar um nivel maior para se acomodar, visto que normas religiosas, politicas e
morais comecaram a ruir (SOARES, 2011; PAIXAO, 2013; HORWOOD, 2011).
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A partir desse momento, instituicbes como a familia, hospitais, prisbes, escolas
comegam a entrar em crise, que até o periodo pos Segunda Guerra transiciona para
uma sociedade do controle. Entretanto, é importante frisar que essas mudangas nao
anulam um tipo de sociedade.

N&o é como se uma substituisse a outra, visto que maneiras de disciplinar
sempre estao ali, pairando. No fim das contas nio existe uma transicdo de fato, mas
sim sobreposicdes umas das outras que acabam mantendo essas atuagoes.
(PAIXAO, 2013).

Dessa forma, podemos afirmar entdo que a moda nao reverbera apenas o
conceito de dispositivo, visto que elabora a construgdo de subjetividades, isto é,
processos de subjetivacdo.” (PAIXAO, 2013, p. 75) mas também podemos afirmar
que ela foi o primeiro grande dispositivo a produzir social e regularmente a
personalidade aparente (LYPOVETSKY, 2009, p. 43). Quando discursos que tratam
a nudez como algo indecente, e afirmam como é importante vestir-se em
concordancia com o ambiente, a classe social, 0 género e articulam regras acerca
de combinacdes de cores, caimento da peca no corpo, manuais de estilo,
tendéncias, isso pode representar um apanhado de saberes que quando caem sobre
0s corpos das pessoas, formam um conjunto heterogéneo de praticas disciplinares e
de controle sobre a populacédo” (PAIXAO, 2013, P. 75) produzindo individuos dentro
da “norma”, conformados com as demandas de uma sociedade de controle.
(PAIXAO, 2013).

Por outro lado, a moda pode também significar um aparelho de subverséo
em contrapartida a esses movimentos disciplinares e de controle. Fazendo um
contraste aos mecanismos de dominagao em que se é governado por homens, o
surgimento do conceito da estética da existéncia € a representagdo da tentativa de
governar a si prépria. Para Furtado (2013) Foucault interpreta esse conceito como “o
principio ético do sujeito, o qual toma a prépria existéncia como objeto de uma
transformacao, dada a luz de critérios de forma e estilo.” (p. 52) e “[...] o jogo de
criacdo e liberdade no interior do qual o sujeito inscreve-se, com vistas a
transformar-se, transfigurando-se tal como uma obra de arte” (p. 54).

Através da pressao do estado ou apenas criados de forma natural, o dress
code (codigos de vestimenta), aparece como esforco de uniformizar o

comportamento da sociedade. Ao olharmos para sociedades em que existiam a
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possibilidade de mobilidade de classes e que ndo houvesse proibigdo por leis
castas, a elite buscava se diferenciar dos outros grupos por meio de marcadores
como formas de vestimenta caracteristicas da burguesia.

Paralelo a isso, as classes abaixo da elite passaram a usar dos mesmos
signos numa tentativa de pertencimento mesmo que somente do lado de fora,
esteticamente. Logo apdés as movimentagdes dessas classes posteriores a
burguesia, grupos ainda mais abaixo dessas classes, tomam a mesma atitude, e ai,
a partir disso, marcadores que até entdo eram exclusivos da alta-roda ja ndo sao
mais. A elite, que naquele momento se vé incomodada e com sede pela retomada e
manutencdo de seu padrdao acaba sendo um dos impulsos para que a partir dali
houvesse mudangas notaveis, mas que causaria um ciclo infinito de copiar e ser
diferente.“Assim, moda, por um lado, significa unido com os da mesma classe, a
uniformidade de um circulo caracterizado por ela e, uno acto, a exclusdo de todos os
outros grupos.” (SIMMEL, 1957, p. 544).

Mesmo que a teoria de Simmel seja por um lado reducionista, € importante
salientar que, ainda sim se torna competente quando destaca que a moda como
sistema e ndo apenas modo de vestir, exista de maneira intrinseca a um
determinado tipo de sociedade e, depois refor¢ca que a alma da mesma esta no fato
de ser algo em incessantes modificagdes. No entanto a autora falha quando entende
a moda apenas ou como um acontecimento social vigente la no século XX, e que
agora no XXI corre em desenvolvimento.(BLUMER, 1969). A partir da segunda
metade do século XX, mais precisamente na década de 1960 comegam mudancas
na forma como a moda passa ali, a se propagar. Aquele modelo que vimos
anteriormente em que Simmel destaca o fato de que as classes mais altas definiam
as tendéncias acaba sendo substituido por conta da visibilidade que se passava a
partir de entdo, a importancia da juventude.

Quando acontece essa inversao, sao 0s grupos sociais de menor poder
aquisitivo em grande parte formados por jovens e adolescentes de diversas
subculturas em que a subversao era uma forma de expressao, que criam as novas
tendéncias. (CRANE, 2000). Com isso, uma reviravolta na moda acontece, onde ela
passa de um simples interesse social para uma tecnologia de consumo ocidental e se
consolida como sistema. Ainda que seja um processo disparado pelas circunstancias
daquela metade/final do século XX, onde o sistema disciplinar ruia dando espago ao
de controle, foi somente no século XXI em que de fato houve essa consolidagao

paralela ao crescimento da publicidade em conjunto com o consumismo.

26



O surgimento de novas maneiras de se produzir algo em larga escala como
maquinas de costura modernas e inovadoras tecnologias téxteis além do aumento e
solidificacdo da classe média, outra vez como acontecendo por causa de uma
transposi¢cao no que diz respeito ao foco do poder (do suplicio para a disciplina)
fortalecem estas transformacgdes. Muito mais do que apenas um dispositivo para
consumo, se apresenta ali como um novo sistema de moda bastante demarcado por
conta de toda a diversidade que surgia nos estilos, tendéncias e produtos que

passavam a ser vendidos.(CRAIK, 2005).

4. ENFIM, A PUBLICIDADE

Antes de qualquer coisa, vale a ressalva de que para este trabalho, foi feita
a escolha da palavra publicidade, e ndo propaganda, porque apesar de significados
parecidos no que diz respeito as técnicas e sua veiculacdo nas diversas midias, a
primeira tem como objetivo gerar uma agdo para que o consumo de algo seja
efetivado, ja a segunda diz respeito a amplificacao de ideias variadas com conteudo
social, politico, religioso sem a necessidade de lucrar com isso (MUNIZ, 2004).
Tendo isso em vista e o fato de que nossa discussé&o ao longo deste capitulo sera
sobre os impactos sociais da publicidade, é dela que estamos falando.

De acordo com Muniz (2004) para alguns sociélogos a publicidade é dividida
em trés atos ao longo do tempo: primaria, secundaria e terciaria. Na primeira,
limitava-se a mostrar ao publico os produtos que estavam em voga, ao passo em
que os identificava através de uma marca. Isto sem argumentagao ou incitagao a
compra”. Ja na segunda era, “as técnicas de sondagem desvendaram os gostos dos
consumidores” e encabegavam a publicidade para uma linguagem mais atraente. Na
terceira, os publicitarios encontram embasamento “nos estudos de mercado, na
psicologia social, na sociologia e na psicanalise” e “a publicidade atua sobre as
motivagdes inconscientes do publico, obrigando-o a tomar atitudes e levando-o a
determinadas agdes”.

Para o desenvolvimento deste trabalho, achamos necessario a ampliacédo para
um quarto periodo da publicidade: a era do engajamento, como uma maneira de
perceber que muitas mulheres trans incentivam uma mudanga no cenario atual da
publicidade. No tépico seguinte, iremos discutir brevemente as trés eras anteriores a

fim de tracar um esbogo do que nos leva até a ultima fase.
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Dessa maneira, abordaremos brevemente a evolugcdo da publicidade a partir de
quatro fases: a Era do Produto, a Era da Marca, a Era da Experiéncia e a era do

Engajamento.

4.1 As quatro fases da publicidade

No inicio, era o produto! A publicidade como a conhecemos de fato - isto €,
voltada a fins comerciais e lucrativos, foi um periodo em que as mensagens
publicitarias destacavam os atributos de um determinado produto que era oferecido,
isto €, naquele momento, dizia-se respeito ao anuncio puro, que apenas comunicava
que algo estava a venda e qual era sua serventia. Nesse periodo, a comunicagao
tinha um objetivo tdo bem tracado que ndo era incomum ser tratada como uma
espécie de declaragao (MUNIZ, 2004), como no exemplo de um anuncio publicado no
Mercurius Britannicus em 1658, que dizia “essa excelente bebida chinesa, aprovada
por todos os chineses, Tay ou Tcha pelos Tea, por outras nagdes, € vendida na
cafeteira Cabecga de Sultana, em Sweeting's Rents, pelo Royal Exchange, Londres.”
(MALANGA, 1979).

A medida que a publicidade se expandia e o tempo passava, a concorréncia
entre os produtos aumentava cada vez mais por causa do crescimento do
capitalismo. Com isso, empresas que ja tinham mais tempo no mercado e
anunciavam ja, por um periodo longo, comegaram a ficar de forma mais forte na
memoria dos consumidores. Visto essa mudanga, o resultado foi o surgimento da Era
da Marca, época em que 0s anuncios comeg¢am a utilizar valores relacionados a
confianga da marca, tentando dessa maneira criar a fidelizagdo com seu publico.

Os slogans apresentavam as marcas como “aquela que te acompanha”, “a
mais tradicional” etc. Foi a partir disso entdo, que a industria publicitaria entende que
apelar para o lado sentimental podia ser um diferencial na hora de alavancar mais
pessoas para o consumo de produtos de determinada marca. Consequentemente , a
subjetividade passa a ser elemento fundamental para ditar as regras e os bens e
servicos se dispdéem entdo a levar nos seus anuncios e identidade muito além da
funcionalidade do produto, eles prometem também felicidade, prazer e realizacéo
seguidos também de status. Esse periodo encontra amparo numa sociedade que,

naquele momento procurava ter seu estilo de vida representado nas marcas.
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Foi a partir desse momento entdo, que na Era da Experiéncia, o branding
comeca a vestir as marcas de signos, bem como na hora de comunicar as mesmas, 0
sentimento passa a ser a maior caracteristica, visando se aproximar cada vez mais
do seu publico como se fosse alguém proximo. O surgimento do que se entende
como gestdo da experiéncia do consumidor passa a vigorar, criando entdo manejos
com intuito de prever e se movimentar quanto as interacdes dos seus consumidores,
tornando possivel um olhar mais cuidadoso na hora de gerar mecanismos que
satisfagcam e até mesmo ultrapassem as expectativas desses clientes e os tornando
defensores da marca. A Era da Experiéncia gera a tendéncia de tratar os
consumidores de forma cada vez mais segmentada e se possivel, individualizada.
Surge entdo o que conhecemos hoje como segmentagdo de mercado, tratando os
consumidores de maneira personalizada.

Com isso, o termo Terceira Linguagem, orientado por Renato Martins (2005) diz
respeito a esse espago em que haja o compromisso social ha comunicagado das
empresas, pois refere-se um modo de realizar a mediagao entre o que o autor chama
de primeira linguagem (marketing) e segunda linguagem (relagdes publicas), ja as
duas sozinhas, ndo poderiam suprir essa demanda. Com o crescimento de uma maior
consciéncia de varios setores da sociedade, se constréi entdo um movimento de
aceitacdo ou nao de campanhas publicitarias, e se uma marca erra em sua
comunicacao isso reflete totalmente no publico gerando cobranca social. Quando
essa discussao é fomentada no campo digital (lugar em que cada vez mais as marcas
estdo presentes), esse papel ganha ainda mais forga, porque vivemos um momento
de empoderamento popular diretamente influenciado pelo avango da internet.

A comunicagao em rede entrega uma nova forma de ativismo que se apoia nas
ferramentas de tecnologia para a promogao deste empoderamento dos consumidores
e toda a mudanca social que vem sendo percebida. Toda essa movimentagao, muito
embora parega ser uma ameaca ao marketing, proporciona dados importantes sobre
comportamento de publico (ALBUQUERQUE; BELLINI; PEREIRA; MOTA: 67).

Em outras palavras, esse espaco digital permite que grupos em prol de
diferentes causas tensionem mudancas na sociedade, as quais, invariavelmente,

recaem sobre a publicidade.
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4.2 A influéncia da publicidade de moda sobre os corpos trans femininos

No que tange a publicidade e a midia em relagdo a género e representacéo,
existem ai algumas convergéncias. Segundo Carrascoza,(2004), "o texto publicitario
pode ser moldado de maneiras distintas" dependendo assim de caracteristicas
culturais, sociais e psicoldgicas do publico-alvo que determinada marca queira atingir.
Dessa maneira, um anuncio publicitario passa a ser um objeto que elabora, de forma
intencional, significados a partir de uma determinada cultura, se apresentando de
maneira concisa, persuasiva e informativa, tudo em um tempo s6, com a intengao de
causar reagdes emocionais no receptor da mensagem.

A roupa precede qualquer tipo de modificagdo no corpo, ela antecipa o
processo de transformacido mais profundo, com a intencédo de construir e ao mesmo
tempo desconstruir o género. E isso se mistura a forma como essa vestimenta e
como a mesma se distribui na publicidade, afetam esses corpos.

A moda é também uma das formas pelas quais os seres humanos, ao abandonarem

a exterioridade a escravidao coletiva, procuram salvar da melhor maneira a
liberdade interna.” (SIMMEL, p. 180, 2008)

De acordo com Mesquita, (2010) o corpo acaba por se tornar uma
sustentagdo significativa do poder do individuo sobre seu proprio corpo € a si
mesmo exercendo um controle sobre seu destino, sua identidade, quando ele
caracteriza-se através da roupa sua transformacgao fisica.

A ideia de hegemonia sugere processos de dominagao e subordinacao
de significados, valores e crengas de uma determinada classe sobre a outra.

Williams (1979) define hegemonia como:

[...] Todo conjunto de praticas e expectativas sobre a totalidade da vida: nossos
sentidos e distribuicdo de energia, nossa percepgdo de nés mesmos e nosso mundo. E
um sistema vivido de significados e valores — constitutivo e constituidor — que, ao
serem experimentados como praticas parecem confirmar-se reciprocamente. Constitui
assim um senso da realidade para a maioria das pessoas na sociedade, um senso de
realidade absoluta, porque experimentada, e além da qual é muito dificil para maioria
das areas de sua vida. Em outras palavras, € no sentido mais forte uma “cultura”, mas
uma cultura que tem de ser considerada como o dominio e subordinagdo vividos de
determinadas classes (WILLIAMS, 1979, p.113).

A publicidade, como meio de producéo cultural, reforca constantemente valores
hegemonicos, e esta diretamente ligada a determinagao de formagdes imaginarias e
reproducao de idéias e esteredtipos que funcionam como instrumento de organizagéo

social por serem historicamente carregados de julgamentos e pressupostos de

comportamento de determinados grupos e pessoas.
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Para (Hall, 2003) “essencialmente, presume-se que a identidade cultural
seja fixada no nascimento, seja parte da natureza, impressa através do parentesco e
da linguagem dos genes, seja constituida de nosso eu mais interior”. A nocéo
anterior descreve bem o ambiente discursivo onde a problematizagdo do género visa
atuar, principalmente ao tentar levar a compreensao do processo de construgao da
identidade sexual e de género — e a prépria diferenciacéo entre essas categorias —
para fora dos determinismos da biologia a partir da cultura.

Se a condigdo hegeménica feminina para participagdo das mulheres trans
em campanhas de beleza for, por exemplo, a correspondéncia a um padrao fisico
especificamente construido pela industria (pele clara, alta, magra e, uma
passabilidade cis), a performance de género dos termos mulher e feminino nesta
categoria podem obedecer perfeitamente a esses quesitos sem necessariamente
partirem de um corpo biologicamente marcado como feminino.

Para Butler,( 2015) o género € a estilizagao repetida do corpo, um conjunto
de atos repetidos no interior de uma estrutura reguladora altamente rigida, a qual se
cristaliza no tempo para produzir a aparéncia de uma substancia, de uma classe
natural do ser. Dessa maneira, € importante que a representatividade trans feminina
na publicidade e mais especificamente na publicidade de moda, ganhe novos ares, e
que nao seja s6 a imagem de uma mulher socialmente aceita como mulher, de
maneira que a influéncia dessa midia ndo acabe por maltratar e trazer a constante
ideia de que essas meninas precisem estar idénticas as mulheres cis das varias
campanhas existentes. A criacdo de discussdes nas proprias midias sobre o
assunto, seria um caminho interessante para o inicio de novos percursos. Mas nao
s6 discussdes. E necessario também que se dé espaco para que essas mulheres
possam construir suas proprias narrativas, suas campanhas. Existem quantas
mulheres trans na publicidade? E mais especificamente, na publicidade de moda, e

na moda de maneira geral.
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4.3 O marketing com propésito como aliado na transformagao da publicidade
de moda.

Para Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros”. Kotler (1998), diz ainda, que o papel
do marketing esta conectado aos mecanismos que uma empresa usa para alcangar
seus objetivos, isto €, precisa de uma antecipagdo aos concorrentes, buscando
atender determinado segmento de mercado da melhor maneira possivel.

Kotler e Armstrong (2007, p.4) definem marketing como o processo no qual
as empresas criam valores para os clientes e constroem relacionamentos
concretos, fiéis para conquistar valor em troca. Os programas de marketing
relacionados a causa (MRC) estdo cada vez mais visiveis e estimados pelas
marcas, e, principalmente pelos consumidores (ROBINSON, IRMAK E
JAYACHAMDRAN, 2012). KOTLER E ZALTMAN (1971) mostram o conceito de
Marketing Social como “os principios e técnicas de marketing para a promogéao de
uma causa, ideia ou comportamento social”.

Segundo Castro (2004), nédo é possivel que haja a existéncia de um marketing
social sem que politicas que visem a Responsabilidade Social Corporativa, visto que
a partir do momento em que alguma marca/empresa opta pelo desenvolvimento de
projetos que estejam ligados ao campo social, ela automaticamente estara
estimulando o marketing social. E de decisdo dessa empresa se o marketing sera
utilizado de uma maneira positiva ou negativa em relagdo a sociedade (CASTRO,
2004). Desta maneira, em nada adianta que marcas sejam responsaveis na esfera
social sem que seu consumidor tome conhecimento, € necessario também que
essas empresas usem disso como modo de consolidagdo, mostrando que o discurso
também vem seguido de acdes.

Definir quem sao e como se comportam os consumidores e, especialmente o
comportamento do segmento que se quer atingir € importantissimo para se obter

éxito na comunicagao. Para Larentis (2008)
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No momento em que os profissionais de marketing compreendem como os
consumidores se comportam, que papéis eles desempenham, com que tipo de
clientes estdo lidando, com quem esses clientes vivem, que tipos de influéncias
recebem, eles podem propor implementar adequadamente, estratégias de marketing.
(LARENTIS, 2008, p. 15).

Para entendermos isso e atingir os objetivos, o uso da publicidade é

imprescindivel. Lipovetsky (1989), ja havia definido no século passado

E a era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem tornar-se
estrelas, é preciso transformar os produtos em “seres vivos”, criar “marcas-pessoa’
com um estilo e um carater [...] & preciso humanizar a marca, dar-lhe uma alma [...]
(LIPOVETSKY, 1989, p. 187).

O autor ainda enfatiza que, para afetar as pessoas de um determinado nicho,
a publicidade e a moda se tornam complementares “Da mesma maneira que a moda
individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem por ambigao personalizar a
marca” (LIPOVETSKY, 1989, p. 187). Hoje, a internet € o meio em que o investimento
pode de fato ser medido e utilizado de maneira mais estratégica, gerando também
uma aproximagao das marcas ao passo que as mesmas identificam sua audiéncia.
Pode-se dizer que, até a chegada da internet, muito dinheiro foi gasto em acgdes
ineficientes! Por fim, se vocé ndo consegue mensurar se um cliente foi convencido
pela sua agcao de marketing a comprar um produto ou servigo, é dificil dizer se a sua
estratégia é efetiva. (PECANHA, ROCKCONTENT, 2020).

O sistema de moda tem participagcédo ativa na construgdo dos discursos
contemporaneos ao incentivar o consumo de produtos e imagens que ressignificam
estilos de vida e representacbes sociais. As novas formas de presenca
possibilitadas pela internet e esse marketing social sdo estabelecidas inicialmente
sobre 0 corpo e, consecutivamente, por meio da exposicdo nas midias de moda,
que tendem a influenciar o comportamento dos diversos grupos sociais. Essa
exposicao midiatica revela corpos, géneros e sexualidades que acessam com
profundidade as praticas sociais e culturais e podem manifestar resisténcias ou
contestacdes politicas.

A marca de lingerie Duloren causou em 2009 polémica com a campanha
‘Vocé néo sabe do que uma Duloren é capaz”, ao utilizar em sua campanha uma
imagem da modelo Roberta Close, que ganhou notoriedade na midia nos anos de
1980 ao estampar sua imagem na discussé&o sobre transgéneros em programas de
televisdo e publicagdes do segmento. Mas o que se nota nessas representagdes é

que a imagem caricaturizada da mulher trans de maneira recorrente pela cultura
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popular, da lugar a uma imagem de sedugdo que destaca o interesse exacerbado
pela beleza, presente no imaginario das massas, por intermédio das manifestagoes
da cultura e do efeito multiplicador da publicidade de produtos da industria da moda e

da cosmeética na atualidade.

Esse tipo de representagdo pendendo sempre por um viés sexual, vem desde a
década de 1980, quando personalidades que emergiram naquele periodo e falando
especificamente de Roberta Close, eram sempre colocadas em posi¢des
sexualizantes nas capas de revistas e publicidade de moda.

Figura 1- Roberta Close para a revista manchete anos 80

B

Fonte: Site Ego-Globo

Por utilizar a representacao de grupos sociais hegemonicos, ou, ainda, recorrer
a esteredtipos ou padrdes para representar minorias, a publicidade pode se encontrar
com posigdes contrarias ao seu posicionamento. Entretanto, para que isso aconteca,
€ necessaria a reacao de grupos organizados, isto é, os consumidores. A internet
tem papel de destaque como meio para organizagao de protestos e abaixo-assinados
(GASTALDO, 2013). Muitas meninas trans cresceram e crescem consumindo direta e
indiretamente publicidade de moda estampando mulheres cis ou, quando ha alguma
trans, é notavel uma certa ou total conformidade com a passabilidade cis.

Figura 2- Valentina Sampaio para a Issue

Fonte: Google
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O papel do Marketing e da publicidade de moda que tem propdsitos deve ir
exatamente no sentido contrario ou ao menos discutir como maneira de trazer

debates para a inclusao de uma diversidade maior de corpos de mulheres trans.

Bird e Tapp (2008) identificaram que o objetivo do marketing social esta conectado a
induzir comportamentos de cunho social, ou seja, em defesa de uma sociedade mais
justa, com intuito de desviar-se das normas existentes da sociedade dominante, como
por exemplo: buscar viver de maneira diversa e equalitaria, em um cenario em que
muitas pessoas nao o fazem. Tal definicdo evidencia o viés de agado que o marketing
social exerce sobre os comportamentos dos sujeitos, baseando-se na utilizagdo de
um processo de planejamento sistematico com aplicagédo de principios e técnicas
tradicionais de marketing.

Dessa forma, o principal objetivo é gerar um beneficio positivo para a
sociedade. Assim o entendimento € que o agente que promove a mudanga social
deve acreditar que o projeto fomenta a longo prazo o bem-estar social pela redugéo
de algum dos problemas proeminentes da sociedade (ANDREASEN, 1994; KOTLER,;
LEE, 2011).

Figura 3 - Liniker para a revista Claudia

Fonte: Extra Online
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5. FOMOS INFLUENCIADAS, MAS PODEMOS SUBVERTER

Para esta sec¢do, a abordagem escolhida foi a pesquisa qualitativa, visando
uma proximidade maior com nosso objeto de estudo e, entendendo que como ja
falado na secdo metodoldgica, o objeto ndo € um dado inerte e neutro, mas sim
detentor de significados e relagbes que sujeitos concretos criam em suas agoes.
Foram escolhidas 5 meninas dos cursos de design-moda da cidade de Fortaleza/CE
com idade entre 20 e 24 anos, sendo 4 da Universidade Federal do Ceara (UFC) e
uma da Universidade de Fortaleza (UNIFOR). A maioria das entrevistadas tem como
ocupacao a graduagao. As entrevistas foram feitas por intermédio da rede social

instagram, via direct, visto que os relatos foram concebidos durante a pandemia.

A entrevista seguiu um roteiro com 5 perguntas abertas, onde as entrevistadas
puderam discorrer sobre suas vivéncias da maneira que preferirem, de forma
subjetiva. Aqui, os nomes das meninas serao preservados, sendo substituidos assim

por nomes de deusas diversas.

De acordo com a pesquisa de campo, as mulheres trans , de um modo
geral, ao contactar algum tipo de publicidade de moda, foram impactadas de inicio
por corpos de mulheres cis, ja que o espago para pessoas trans nesse tipo de midia
era excasso ou quase inexistente. Quando discorrem sobre suas experiéncias, é
possivel identificar em todas as respostas a caréncia de representatividade quando
se deparam com algum produto publicitario de moda. Uma das entrevistadas,

lemanja, destaca o seguinte:

Fomos criados numa sociedade que é baseada no machismo, racismo, transfobia e
misoginia. Nossos corpos eram representados como motivo de chacota, até um tempo
ndo podiamos ser vistas nas ruas durante o dia, quem dird num programa de TV. O
preconceito percorre todos os campos sociais, e a midia e uma representagdo desse
fendmeno cultural e social, assim como ela tem o poder de incutir coisas na cabega do
povo, ela tem esse mesmo poder de comecgar a mudar o pensamento dos mesmos, de
forma sutil. Apesar de uma mudanca significativa sobre a nossa visibilidade, nossos
corpos ainda ndo ocupam 1/3 do que deveriam ocupar, afinal fazemos parte da
sociedade e precisamos nos sentir representadas. Acredito que pelo fato de ainda
caminharmos a passos lentos para o fim da transfobia, j& conseguimos nos colocar
dentro dos veiculos de comunicagéo pra disseminar conhecimento sobre a causa. Mas
acredito que ainda precisamos bater muito de frente e cobrar mais posicionamentos da
midia, ndo aceitar somente as migalhas que nos dao. Precisamos de transexuais em
todos os setores, para que possamos nos enxergar para além dos estigmas que nos
s&o impostos. (IEMANJA, 2022)

Para essas meninas, a representacido tem vindo com o tempo, mas ainda a

passos curtos demais por causa de toda a historicidade carregada pelos corpos trans.
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A entrevistada relata também que por causa dessa pobreza de representatividade
de corpos transfemininos diversos, por muito tempo seu ideal corpéreo foi sedimentado
naquele padrao que também é eurocéntrico, o corpo magro, branco e que isso acabou
influenciando muito uma corrida por esse padréo irreal.

No decorrer das entrevistas, outra entrevistada, Olocum, nos traz a seguinte resposta

sobre sentir-se representadas nesse tipo de publicidade:

Hahaha, obviamente que ndo, uma mulher travesti, preta, gorda, ndo é o padrdo que a midia
deseja. Apesar de a midia t4 cotando em raros casos trabalhar com corpas trans, ainda néo
é o suficiente. (OLOCUM, 2022)

Entendemos que nao é suficiente, e, sera que algum dia vai ser? A midia tem
tentado de formas ainda timidas abrir as portas para corpos trans e travestis, no entanto
esse processo nao necessita apenas dar visibilidade a corpos padrdes, ainda que dentro
de um espectro que vive margem, mas também subverter mostrando outros corpos que

fujam da normatividade cis. Mas ainda ha certa resisténcia

Devido a marginalizacdo desses corpos, tendo a constante geracdo de expectativa sobre
estes a partir de padrées que visam o corpo cisgenero, a trangeneridade acaba sendo
excluida. Situacdo essa que pode ser agravada caso tais corpos nao transmitem
passabilidade cis, sejam corpos racializados ou deficientes.(IANSA, 2022)

Podemos perceber que ndo sé a passabilidade cis é um fator ainda relevantes
nas campanhas de moda, por exemplo, mas também sao excluidos desses processos 0s
corpos trans negros e PCDs, deixando ainda mais evidente a urgéncia de uma

transformacao mais efetiva.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Apos essa imersdo junto a outras mulheres trans e travestis no que tange a
influéncia da publicidade de moda sobre nossos corpos, entende-se que esse trabalho se
fez necessario, e se fara cada vez mais importante que venham outras pesquisas feitas
por pessoas trans. Embora muitas dificuldades tenham ocorrido ao longo do processo de
gestacéo, incluindo uma pandemia global junto de todas as consequéncias possiveis, a
sensacgao de dever cumprido tem se feito presente. Especialmente por causa de alguns
fatores como o mergulho em todo o embasamento tedrico necessario para a construgcao
deste trabalho, entendendo que o saber é continuo, e que assim sera até o ultimo dia de
nossas vidas. Aprender sobre corpo e aprofundar-se sobre género para além das
experiéncias pessoais se faz urgente para a construgdo de uma sociedade menos
transfébica, tornando possivel que existam aliangas cada vez mais fortes e capazes de
desmontar o que por todo esse tempo foi levantado pelo patriarcado.

No que diz respeito a representagédo das mulheres trans e travestis na publicidade
de moda e de como ela, a moda, pode colaborar para essa insercéo, fica clara o quao
fundamental isso se faz, principalmente diante ainda, de tanto obscurantismo que
consome e marginaliza esses corpos. A moda e a publicidade sao sistemas e meios
detentores de poderes absurdos, e podem e devem ser subversivos também, no sentido
de que em um futuro que nao seja utdpico ou distopico, nds, mulheres trans e travestis
nao tenhamos que sentir obrigadas a o tempo todo gritar por espago, ou nos moldar e
nos violentar fisicamente em busca de um ideal tdo irreal. Que se torne comum, que seja
normal sermos nés mesmas, mulheres, diversas apenas, sem nomenclaturas que as
préprias pessoas cis nos colocaram. Que ndo sejamos escravizadas por imposi¢des, mas
possamos ter a oportunidade de viver e nos vermos por ai sem estranhamento ou
sentindo culpa por ndo termos a famigerada e cafona passabilidade cis, que sejamos

apenas nos.
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ROTEIRO DE ENTREVISTA
UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
INSTITUTO DE CULTURA E ARTE
CURSO DE DESIGN-MODA

TEMA DA PESQUISA: A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE DE MODA SOBRE
OS CORPOS TRANS FEMININOS

OBJETIVO DA PESQUISA: ANALISAR COMO A MIDIA E A PUBLICIDADE DE
MODA INFLUENCIAM OS CORPOS TRANS FEMININOS BRASILEIROS E
QUAIS CONSEQUENCIAS SAO GERADAS A PARTIR DO CONSUMO DESSES
MEIOS DE COMUNICACAO

IDENTIFICAGAO DO PESQUISADOR: /SABELA VIEIRA SILVA
IDENTIFICAGAO DO ORIENTADOR: CYNTIA

TAVARES MARQUES

IDENTIFICAGAO DO ENTREVISTADO: NOME
OU CODINOME

DATA DA ENTREVISTA: ENTRE ABRIL DE 2021
E JUNHO DE 2022

1. Quando e como foi a primeira vez que alguma propaganda de moda, seja em
revistas ou tv, lhe chamou atencéo?

2. Quando vocé assistia a essas propagandas, via anuncios de moda nas revistas
antes da transi¢ao corporal, estética, que sentimentos tudo aquilo Ihe causava?

3. E durante o processo de ser mulher, vocé acredita que todas aquelas
imagens que eram lidas pelos seus sentidos, |lhe influenciaram de alguma
maneira na construcio do seu corpo e da sua mulheridade?

4. Vocé se sente representada nessa publicidade e nessas midias de moda?

5. Por qual motivo vocé acha que esses corpos ainda sdo pouco representados nessas
midias?
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