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RESUMO

O estudo sobre a influéncia da moda na dominagdo dos corpos femininos
vai muito além da compreensio do que é considerado pela sociedade
como sendo feminino ou masculino. Para entender essa relacdo é
necessario desvelar conceitos intrinsecos aos costumes da moda enquanto
manifestacoes de comportamentos machistas perpetrados e legitimados
por uma cultura social androcéntrica prejudicial as mulheres. A partir
dessa tematica, como meio de materializar a pesquisa, foi utilizado o
meétodo hipotético-dedutivo aliado a estudos bibliograficos e pesquisa de
comunicagdo com a avaliacdo qualitativa de campanhas publicitdrias de
moda de algumas marcas. Referida metodologia levou a conclusao de que
a moda pode ser utilizada como mecanismo legitimo e potencialmente
ativo de ruptura de preconceitos de género.
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ABSTRACT

The study of the influence of fashion on the domination of female bodies
goes far beyond understanding what is considered by society as female or
male. To understand this relationship, it is necessary to unveil concepts
intrinsic to fashion customs as manifestations of sexist behaviors
perpetrated and legitimized by an androcentric social culture harmful to
women. From this theme, as a means of materializing the research, the
hypothetical-deductive method was used allied to bibliographic studies
and communication research with the qualitative evaluation of fashion
advertising campaigns of some brands. This methodology led to the
conclusion that fashion can be used as a legitimate and potentially active
mechanism to break gender prejudices.
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RESUMEN

El estudio de la influencia de la moda en la dominacién de los cuerpos femeninos va mucho mas alla
de comprender lo que la sociedad considera femenino o masculino. Para comprender esta relacién
es necesario develar conceptos intrinsecos a las costumbres de la moda como manifestaciones de
conductas sexistas perpetradas y legitimadas por una cultura social androcéntrica nociva para las
mujeres. A partir de este tema, como medio de materializacion de la investigacion, se utiliz6 el método
hipotético-deductivo, combinado con estudios bibliograficos e investigaciones de comunicacién con la
evaluacién cualitativa de campafias publicitarias de moda de algunas marcas. Esta metodologia llevé a
la conclusién de que la moda puede ser utilizada como un mecanismo legitimo y potencialmente activo
para romper los prejuicios de género.

Palabras llave: Género; chovinismo masculino; moda; publicidad.

INTRODUCAO

Qual a influéncia da moda no exercicio de dominacéo dos corpos femininos? E
a partir desse problema que a pesquisa estreitara lagos, por meio de uma abordagem
transdisciplinar, entre direito, feminismo, moda e publicidade. O objetivo é estudar as
implicagdes praticas, com auxilio de recursos visuais, do uso da moda na dominacao
dos corpos e quais as consequéncias que as campanhas publicitarias, desse ramo, po-
dem gerar a partir da perspectiva de género.

Adotara para tanto o método cientifico hipotético-dedutivo, por ser este o me-
lhor meio para chegar a uma conclusao sobre o problema inicial, refletindo e ques-
tionando no decorrer do trabalho sobre os desdobramentos da premissa principal,
fazendo uso de analises bibliograficas.

Como complemento, a parti do uso de imagens ilustrativas de campanhas pu-
blicitdrias como demonstrativos da influéncia da moda na dominac¢do dos corpos fe-
mininos, sera utilizado a andlise qualitativa de conteudo publicitario. Tal forma de
pesquisa é baseada na identificacdo de elementos visuais que, em uma amostragem
de imagem, se repetem significativamente. Partindo desses elementos, que serdo es-
trategicamente agrupados em uma amostragem por estratificacdo, serd realizada uma
analise qualitativa dos aspectos simbdlicos por eles representados, para tanto, tem-se
como base que os elementos que se repetem em um grupo de imagens podem ser con-
siderados indicadores significativos de um contexto cultural mais amplo.

A fim de elucidar e refletir sobre o problema langado, que ndo se sustenta sem
outros questionamentos derivados, serd abordado no primeiro item a dominacao dos
corpos femininos, como a violéncia simbdlica coloca a mulher em um status de ob-
jeto de desejo e pertencimento ao homem. Refletira sobre os valores sociais da mu-
lher e quais suas fungoes previamente delimitadas por uma sociedade androcéntrica,
desvelando a ideia de que ao ndo cumprir com as regras impostas serd merecedora
de uma reprimenda, discurso esse que acaba por legitimar violéncias sexuais contra
estas mulheres.

No segundo tépico, desenvolvera um raciocinio sobre o porqué os homens ves-

tem ternos e as mulheres vestem saias, fazendo uma andlise qualitativa de campanhas
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publicitarias dos anos 50, 60, bem como com um contraponto evolutivo a partir da
campanha intitulada Shameless da empresa holandesa Suitsuplly realizada em 2010.
Analisara a habilidade que o corpo possui como veiculo de comunicagio, por meio de
movimentos, expressoes e até mesmo pequenos detalhes e reagoes fisioldgicas que
fazem com que o corpo se comunique emitindo uma mensagem que € percebida pelo
receptor. Afinal, qual a mensagem que esse corpo emite e qual a relacdo dela com a
moda? Esse é outro questionamento derivativo do problema inicial e que sera esmiu-

¢ado no momento oportuno.

No terceiro item, a pesquisa tratara do uso da moda como fonte de liberdade
de expressao exemplificando esse mecanismo com a campanha publicitaria de lanca-
mento da marca Suistudio em agosto de 2017 e o movimento Sult Walk, chamado no
Brasil de Marcha das Vadias. Seria a moda um meio de empoderamento ou apenas um
mecanismo de perpetuacao da objetificagdo dos corpos femininos? Esses sdo alguns
questionamentos que serdo abordados no decorrer no estudo.

1 A DOMINACAO DOS CORPOS

A mulher é nossa propriedade, e nés ndo somos dela. Ela nos da filhos, nds
damos filhas a elas. Ela é, pois, nossa propriedade, tal como a arvore frutifera
é propriedade do jardineiro (Napoledo Bonaparte 1769-1821, imperador da
Franca de 1804 a 1814).

O controle cultural sobre os corpos femininos pode ser considerado a herancga
mais gravosa do patriarcado, a cultura do machismo, difundida muitas vezes de for-
ma implicita, ou como definido por Pierre Bordieu (2010, p. 45) a violéncia simbdlica,
coloca a mulher como objeto de desejo e de propriedade do homem, o que culmina
na legitimacao e fomento da violéncia de género, pois 0 modelo de dominagao € visto
com naturalidade e ndo causa estranheza por quem o defende.

Referida violéncia deve ser analisada de acordo com o contexto cultural e so-
cial que esta inserida, assim como os conceitos e delimitacdes de masculinidade e
feminilidade. A cultura de género vai além do intuito de reafirmacdo da autoridade do
homem sobre a mulher, se desenvolve um complexo conjunto de ideias e comporta-
mentos que pretendem generalizar e perpetuar o idedrio da inferioridade feminina,
portanto justificando sua subordinacao. Segundo Maria Amélia Almeida de Teles:

Por meio da forga bruta, inicialmente, forjou-se o controle masculino sobre
as mulheres. Gradativamente foram introduzidos novos métodos e novas for-
mas de dominagdo masculina: as leis, a cultura, a religido, a filosofia, a cién-
cia, a politica. Ao serem tratadas como propriedade dos homens, as mulheres
perderam, em diferentes niveis, a autonomia, a liberdade, e o mais basico
direito de controle sobre o seu préprio corpo (2002, p. 29).

O valor de uma mulher em uma sociedade considerada machista, que nao acei-
ta aigualdade de capacidades entre homens e mulheres delimitando impositivamente
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lugares mais adequados para cada um, esta basicamente pautado em sua produgao e
reprodugdo (BORDIEU. 2010, p. 45). O valor feminino por meio da reproducao ainda é
acrescido de uma hiper sexualizacdo, de modo que determinados estigmas sdo impos-
tos para estabelecer quais comportamentos se adequam a visao misdgina de compor-
tamento feminino em sociedade, desta forma qualquer hipdtese de contraste entre a
conduta determinada e a praticada é considerada errada e merecedora de punigao.

Neste contexto, segundo Howard Becker em seu livro Outsiders, aqueles que
detém o poder sobre os regramentos sociais determinam o modo como cada grupo de
individuos deve se portar e aquele que néo o segue, acaba sendo tido como um outsi-
der, um estranho, uma pessoa que cometeu algo analogo a um crime, mas no aspecto
social. Nesse ponto a cultura do estupro delimita como forma de coergéo a conduta fe-
minina a legitimidade da violéncia sexual em decorréncia de sua vestimenta ou modo
como se porta em sociedade.

Todos os grupos sociais fazem regras e tentam, em certos momentos e em

algumas circunstancias, imp6-las. Regras sociais definem situagdes e tipos

de comportamento a elas apropriados, especificando algumas a¢Ges como

“certas” e proibindo outras como “erradas”. Quando uma regra é imposta, a

pessoa que presumivelmente a infringiu pode ser vista como um tipo espe-

cial, alguém de quem nao se espera viver de acordo com as regras estipuladas

pelo grupo. Essa pessoa é encarada como um outsider (BECKER, 2019, p. 17).

Como estrutura de sociedade patriarcal, androcéntrica, as mulheres devem se
portar segundo algumas regras, serem passivas, obedecerem a seus maridos, ndo opi-
narem em conversas que ndo lhe dizem respeito, comportarem-se sempre de maneira
agradavel, vestirem-se de maneira nao vulgar, ficarem em casa e cuidarem dos filhos.
Aquelas que ousam quebrar esses paradigmas, deverdo estar cientes das consequén-
cias, uma forte reprimenda social e, até mesmo, estarem sujeitas a violéncia sexual.
Neste sentido bem elucida Daniel Cerqueira, Danilo Santa Cruz Coelho e Helder Fer-

reira:

O estupro, assim como as demais violéncias de género, nao trata de sexo,
de afetividade e de intimidade. Trata, sim, conforme muito bem exposto por
Brownmiller (1975), de uma relagédo de poder, em que os homens submetem
as mulheres para que estas assumam determinados papéis na sociedade, e o
caso extremo compreende a coisificagdo que extrai do individuo a sua con-
dicao de humanidade e, portanto, de sujeito de desejos e de direitos sobre o
proprio corpo (2017, p. 7).

A perpetuacao do pensamento sexista é claramente visualizada quando uma
mulher é vitima de violéncia sexual por ndo seguir as normas do patriarcado, pois
quase que imediatamente ha um esforco coletivo em tentar justificar o ato, seja por
meio da roupa que vestia, do local que estava, ou qualquer outro critério nitidamente
subjetivo. Estes atos apenas reforcam a ideia de que as mulheres nunca foram pro-
prietarias de seus corpos, tendo apenas a posse temporaria deles quando estes ndo

sdo usados para satisfacao do prazer masculino.
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Em contrapartida os homens sao totalmente livres, principalmente no que tan-
ge a vida sexual, quase que libertina devido a sua posicao de superioridade e inde-
pendéncia na sociedade. Aos homens cabem os deveres de rigidez, masculinidade e
dominacao e promiscuidade. Tao jovens sdo estimulados a objetificarem os corpos
femininos como produtores de prazer e distinguirem as mulheres que sao para casar

e as para aproveitar a vida sem grandes pudores.

2 HOMENS VESTEM TERNOS, MULHERES VESTEM SAIA

Qual seria a interferéncia dessa dominagado de corpos na moda? O corpo tem a
habilidade de ser um veiculo de comunicacao, é através dos movimentos, expressdes
e até nos pequenos detalhes, e reacoes fisioldgicas, que o corpo se comunica, emitin-
do uma mensagem que é percebida pelo receptor. Nao se pode aqui deixar de lado o
corpo em si, analisando apenas os gestos, pois 0 corpo em sua propria composicgao,
como explicitado no item anterior, tornou-se, por meio da cultura social, objeto de
pudor e censura, deste modo para haver a dominagao da mulher pelo homem é neces-
sario controlar as mensagens que sdo emitidas por esse corpo, seja ele corpo estatico

ou em movimento.

Seguindo entendimento de ordem social androcéntrica e dominacao masculi-
na, outro meio exercido para dominacao de género é a diminuicao do espago femini-
no por intermédio da dicotomia homem publico e mulher privado, ou seja, os homens
ocupam ambientes publicos e mulher administram o meio privado, qual seja, o lar.
Além de restringir o meio de circulagdo e o contato social da mulher, percebe-se que a
vestimenta utilizada por cada um dos sexos é distinta em varios aspectos, a fim de que
cumpram suas finalidades.

Por que os homens vestem ternos e as mulheres vestem saias? A estrutura da
roupa feminina funcionou por muitos anos ao longo da histéria como uma forma de
colocar seu corpo em ordem, limitando sua movimentagdo, mas ressaltando suas cur-
vas, cintura, colo e quadril, enaltecendo assim a fertilidade feminina - o que reforca
a ideia da maternidade e zelo com o lar - como exemplo, o uso dos espartilhos e ves-
tidos com saias amplas; por outro lado, a classica alfaiataria masculina possui cortes
retos e sem ajustes em torno do corpo demonstrando distanciamento e seriedade.

Ainda como elemento diferenciador e marcante podemos citar as cores utiliza-
das, uma tendéncia de tons escuros para os homens, transmitindo a ideia de sobrie-
dade e poder, em contraponto a roupas em tons claros e suaves para mulheres, a fim
de transmitir docura e feminilidade. Deve ser levado em consideracdo ainda que a
mulher precisava de ajuda para se vestir e até mesmo se locomover tendo em vista a
falta de mobilidade que a roupa proporcionava, mantendo a ideia de dominio (XIME-
NES, 2011, p. 85),
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Deste modo, o conjunto corpo, vestes e comportamento feminino deveriam
harmonizar para um unico fim, uma imagem que se corrobora com o status do ho-
mem perante a sociedade. Tudo em perfeita sincronia para que sutilmente fosse rea-
firmado, em meio ao convivio social, os cédigos estruturantes patriarcais, quase que
ignorando o fato de que a mulher estava sendo objetificada nesse processo. Para Pier-
re Bourdieu:

Enquanto, para os homens, a aparéncia e os trajes tendem a apagar o corpo
em proveito de signos sociais de posicao social (roupas, ornamentos, unifor-
mes etc.), nas mulheres, eles tendem a exaltd-lo e dele fazer uma linguagem
de seducdo. O que explica que o investimento (em tempo, em dinheiro, em
energia) no trabalho de apresentagdo seja muito maior na mulher (2010, p.

118).
Segundo modelo patriarcal difundido pela sociedade e reafirmado pelo Esta-
do, quando culpabiliza vitimas de violéncia de género pela sua conduta em publico e
vestimenta, e, até mesmo, pela Igreja ao direcionar lugar e comportamento para cada
um dos sexos, as mulheres sdo esculpidas ndo para serem mulheres e sim para serem
nao-homens, o que as leva a serem tratadas como artefatos estéticos e detentoras do
poder reprodutivo a fim de que se dediquem aos afazeres domésticos sem deixar de
lado o apreco estético, figurando novamente como objetos, signos de poder para o

homem.

Em linhas gerais, a objetificagdo feminina é percebida quando a mulher nao é
mais vista por sua individualidade e pessoalidade, mas como um conjunto de partes
eroticas, ela se torna o sexo, seios, ventre, coxas e rosto. Todas as suas particularidades
ndo a tornam um sujeito, mas sim um objeto cuja Unica funcao possivel dentro de
um sistema androcéntrico é proporcionar prazer e status ao homem (BAUDRILLARD,
2015, p. 108-110).

O papel da vestimenta vai muito além do conceito basico de protecdo e ndo
exposicao dos corpos as intempéries do clima, as roupas exercem um papel de comu-
nicacao simbdlica que informam, ndo somente, seu papel dentro da sociedade, mas
também reafirmam um controle social. Como dito no inicio do capitulo a vestimenta
é utilizada como meio de domesticagdo do corpo, ao passo que o homem, ao definir a
roupa de uma mulher, define ndo s6 isso, mas como ela deve se portar em sociedade
e como a sociedade deve vé-la.

Com isso, se faz necessario entender outras formas de afirmacgao dessa domi-
nacao, para tanto utilizaremos a andlise de campanhas publicitarias de moda que me-
lhor elucidarao o ja explanado até aqui. A pesquisa tem como inicio um comparativo
realizado pelo fotografo e diretor libanés Eli Rezkallah em parceria com a agéncia de
publicidade Plastik Studios em 2018, intitulada in a parallel universe que recriou pu-
blicidades datadas do ano de 1950 e seguintes para contrapor as ideias e mensagens
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anteriormente utilizadas pelos meios de comunicacao fazendo um contraponto com
um “universo paralelo”, onde as mulheres exercem poder e dominio sobre os homens.
Nas palavras do fotégrafo:

No ultimo Dia de Acédo de Gragas, ouvi meus tios falarem sobre como as mu-
lheres ficam melhor cozinhando, cuidando da cozinha e cumprindo “seus de-
veres femininos”. embora eu saiba que nem todos os homens pensam assim,
fiquei surpreso ao saber que alguns ainda pensam, entfo passei a imaginar
um universo paralelo, onde os papéis se invertem e os homens experimen-
tam seu proéprio veneno sexista. “Em um universo paralelo” é uma série de
imagens ficticias, recriadas a partir de anincios reais da era dos homens lou-
cos, que questionam o sexismo moderno: mostrando-o por meio de uma luz
humoristica para iniciar uma conversa por meio de dramatizagdes - uma con-
versa que precisamos ter, tios (Online. Traducao nossa).

Figura 01 - Publicidade calgas Dracon no ano 1962.

Fonte: Site Plastik Studios*

A primeira publicidade a ser analisada retrata a cabe¢a de uma mulher com um
corpo de tigre representando um tapete e um homem com calca social camisa e gra-
vata em pé pisando sobre sua cabeca. Como slogan da publicidade original, a frase It’s
a nice to have a girl around the house? e na recriacao os papéis sao invertidos, a mulher
detém o dominio da cena e o slogan também sofre alteracoes It’s a nice to have a boy
around the house®.

1 Disponivel em: http://www.plastikstudios.com/photography#/inaparahlleluniverse/. Acesso em: 07 de
dez de 2021.

2 E bom ter uma mulher pela casa (traducio livre dos autores).

3 E bom ter um homem pela casa (traducio livre dos autores).
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Figura 02 - Publicidade gravatas Van Heusen

Fonte: Site Plastik Studios*

Na segunda imagem temos uma campanha de uma marca americana de gra-
vatas em que o homem estd sendo servido na cama por sua esposa que se encontra
ajoelhada ao seu lado de roupdo, enquanto ele veste uma camisa branca e uma gravata
Van Heusen. Como slogan original a frase show her it’s a man’s world®. Ao lado a nova
perspectiva invertida, demonstrando a submissdo do homem perante a mulher e o
slogan: show him it’s a Woman’s world®.

Figura 03 - Publicidade Hardee’s empresa de fast-foods.

Fonte: Site Plastik Studios’

Nesta terceira e ultima figura referente a campanha in a parallel universe - res-
salta-se que nao foram esgotados os bancos de imagens da referida campanha, apenas
utilizadas as trés expostas para fins da pesquisa — temos uma mulher de salto, com um

4 Disponivel em: http://www.plastikstudios.com/photography#/inaparahlleluniverse/. Acesso em: 07 de
dez de 2021.

5 Mostre a ela que o mundo é dos homens (traducéo livre dos autores).
6 Mostre a ele que o mundo é das mulheres (traducéo livre dos autores).

7 Disponivel em: http://www.plastikstudios.com/photography#/inaparahlleluniverse/. Acesso em: 07 de
dez de 2021.
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vestido branco envolto por um avental admirando pela janela da cozinha seu esposo
brincando com a filha, dando a ideia de que o mesmo acaba de chegar do tralho em
suas vestes formais. O slogan da empresa de fast-foods diz women don’t leave the kitch-
en® e como descricdo inicial we all know a woman’s place is in the come, cooking a man a
delicious meall...]°. Na recriagdo um homem de ténis, calca e camisa de manga curta,
também com um avental admirando sua esposa chegando do trabalho e brincando
com sua filha.

Afinal, o que essas publicidades nos mostram? Percebemos a interferéncia da
tonalidade das roupas, em que pese as camisas masculinas serem brancas, elas sdo
consideradas uma peca tradicional do vestudrio masculino, temos a forca e sobrieda-
de das cores representadas na gravata, calca e terno, em contraponto a suavidade das
cores femininas bem como suas posigoes de inferioridade perante o homem, delimi-
tando quais espagos as mulheres devem ocupar, ou seja, 0 homem como dominador
dos espagos publicos e a mulher na esfera privada devendo serem submissas e cor-
diais com seus companheiros.

Por certo que para fins de contrabalancear os costumes antigos reverberados
pelas campanhas da época, a agéncia Plastik Studios fez com que a mulher ocupasse o
lugar do homem, mas nao sé o espaco fisico, adquirindo também o vestuario mascu-
lino. Entretanto, a pesquisa debrucara sobre tais reflexdes mais a frente.

Seriam apenas as publicidades das décadas de 50 e 60 as responsaveis por pro-
pagar o machismo perante a sociedade tolhendo o comportamento e as vestimentas
femininas? Ao examinar a temadtica envolvendo campanhas publicitarias de moda nos
contextos atuais percebeu-se que em alguns pontos a ideia androcéntrica de domina-
¢do de corpos femininos e de poder masculino é ainda reverberada. Como exemplo
passaremos a andlise da campanha intitulada Shameless - traduzida para o portugués
como “sem vergonha” - lancada em 2010 para a marca Suitsupply, empresa Holandesa
especializada em alfaiataria masculina. Importante salientar que referida campanha
nao estd mais disponivel para acesso no site oficial da marca e em suas redes sociais,
mas as imagens podem ser encontradas em busca direcionada na rede mundial de
computadores.

8 Mulheres nao saem da cozinha (traduc@o livre dos autores).

9 Todos nds sabemos que o lugar de uma mulher na casa é cozinhando para seu marido uma refeicéo
deliciosa (traducao livre dos autores).
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Figura 04 - Campanha Shameless.

Fonte: Compilagdo da autora do banco de imagens do Google™

Inicialmente, é possivel inferir que o ideal de for¢a masculina pela alfaiataria
nao é apenas demonstrado pelas cores e formas anguladas do terno, mas pelo cenario
que nos é apresentado. Nas imagens selecionadas para comporem a quarta figura,
percebemos a submissdo da mulher perante o homem perfeitamente alinhado com
seu terno Suitsupply, as posicoes femininas sdo trazidas para reforgar a ideia de ser-
vidao do corpo feminino ao prazer e desejo masculino, importante destacar também
como o vestudrio feminino baseado apenas em vestidos acaba por se tornar meio mais

facil de acesso a sua genitalia e erotizagdao dos corpos.

Figura 05 - Campanha Shameless.

Fonte: Compilacao da autora do banco de imagens do Google!

Novamente o corpo feminino € utilizado na campanha como adorno ao cenario
de poder, j4 mais exposto e sem tanta necessidade de cobertura. Nao ha necessidade

10 Montagem a partir de coleta do banco de imagens do google sobre a campanha Shameless da em-
presa Suitsupply. Disponivel em: https://www.google.com/search?q=suitsupply+shameless+cam-
panha&sxsrf=A0aemvKdPtXIRtOVTxfdQ6I-nfpquIpbdw:1638919222621&source=Ilnms&tbm=is-
ch&sa=X&ved=2ahUKEwiGntHw6dLOAhXqrpUCHWOpBWwQ_AU0AXoECAIQAW&biw=1536&-
bih=722&dpr=1.25. Acesso em: 07 de dez de 2021.

11 Montagem a partir de coleta do banco de imagens do google sobre a campanha Shameless da em-
presa Suitsuply. Disponivel em: https://www.google.com/search?q=suitsupply+shameless+cam-
panha&sxsrf=A0aemvKdPtXIRt9VTxfdQ6I-nfpquopbdw:1638919222621&source=Inms&tbm=is-
ch&sa=X&ved=2ahUKEwiGntHw6dLOAhXqrpUCHWOpBWwQ_AU0AX0ECAIQAW&biw=1536&-
bih=722&dpr=1.25. Acesso em: 07 de dez de 2021.

296



da marca utiliza-lo para comprovar que o produto ofertado é de boa qualidade, a in-
tensao da publicidade vai muito além dos atributos reais do produto, ela desperta no
consumidor o ideal de dominacgdo, virilidade, confianca, seducao e imponéncia. Essa
estratégia é conhecida pela utilizagdo da toeira dos arquétipos do psiquiatra suigo Carl
Gustav Jung - criador da psicologia analitica - em sua obra os arquétipos e o inconsciente
coletivo. Neste contexto as campanhas publicitarias visam atingir ndo o referencial

imediatamente percebido pelo consumidor, mas as formas indiretas de comunicacao.

Segundo Jung (2000, p. 53), a psique inconsciente de um individuo é construi-
da em duas partes, a primeira, denominada inconsciente pessoal, é formada por vi-
véncias pessoais obtidas no transcorrer da vida; ja a segunda parte, o inconsciente
coletivo, é composto por conteudos dispostos no ambiente em que vive, sendo deno-
minados pelo autor como arquétipos. Os arquétipos nao sao compostos de objetos ou
imagens de fato perceptiveis num primeiro impacto, mas sdo assimilados de forma
inconsciente pelo sujeito, todos os arquétipos estao presentes na personalidade das
pessoas, entretanto alguns se destacam mais do que outros.

Como forma didatica foram divididos em doze arquétipos por Margaret Mark e
Carol Pearson no livro O Herdi e o Fora-da-Lei, sendo eles: o inocente, o sabio, o aven-
tureiro, o rebelde, o mago, o herdi, o amante, o comediante, 0 comum, o prestativo,
o governante e o criador. Para fins da presente pesquisa cabe ressaltar o arquétipo do
amante que desperta intensidade, intimidade e sensualidade, neste arquétipo estdo
presentes elementos marcantes de senso estético (2001, p. 186-189); e o arquétipo do
governante, que inspira lideranca, solidez, exceléncia, como caracteristica apresenta
preferéncia por regras claras e detencgdo de controle e poder (2001, p. 251-254).

Percebe-se deste modo que as campanhas, tanto antigas como atuais trazem a
tona elementos visuais conscientes e inconscientes que acabam por reproduzir cren-
cas para além da vestimenta, mas formas de comportamento femininos e masculinos
e por vezes acabam reverberando conceitos androcéntricos como “inconsciente cole-
tivo”. Haveria um limite para publicidade da moda difundir seus produtos? Esse é um
questionamento que a pesquisa pretende despertar, ndo com o intuito de finaliza-lo,
mas objetivando fomentar ainda mais pesquisas sobre a tematica.

3 A MODA COMO LIBERDADE DE EXPRESSAQ

Nessa linha de raciocinio o ultimo item trata de outra campanha publicitaria,
mas desta vez, seguindo a ideia do fotégrafo Eli Rezkallah e da agéncia Plastik Studios,
uma campanha quase que de um universo paralelo, se comparada a realizada pela
empresa Suitsupply. E se os homens fossem objetificados? E se o dominio, o poder, a
imponéncia fossem demonstrados nao mais na figura masculina e sim na feminina?
Pensar nessa hipétese pode parecer distante da nossa realidade tendo em vista a longa
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caminhada que os movimentos feministas percorreram e percorrem para difundir

conhecimento e respeito entre os géneros, mas hd esperanca.

A empresa Suistudio, marca holandesa que se lancou no mercado da moda em
agosto de 2017 utilizou como estratégia de ingresso no ramo da alfaiataria feminina
a inversao de papéis em suas campanhas publicitarias, os corpos nus nao sdao mais
femininos e sim masculinos.

Figura 06 - Primeira campanha Suistudio.

Fonte: Compilado da autora do feed da Suistudio no Instagram'?

Para além do choque inicial da nudez masculina, outro elemento que merece
destaque publicitdrio é a presenca de uma mulher preta ocupando espaco de poder,
0 que nao se visualizava nas campanhas antigas, nem se quer na elaborada pela Sui-
tsupply em 2010 em que todos os modelos sdo brancos, mas a representatividade da
mulher preta ndo é o objeto precipuo desta pesquisa, a finalidade é demonstrar a di-
ferenca entre as campanhas, que trazem quase que o mesmo tom, no que se refere ao
arquétipo do amante - mais sutil e menos sexualizado - e do governante s6 que agora

com a objetificacdo masculina enaltecendo a poténcia feminina.

12 Montagem a partir de coleta de imagens no feed do Instagram da marca Suistudio. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BYIV_78FMDM;/. Acesso em: 07 de dez de 2021.

298



Figura 07 - Primeira campanha Suistudio.

Fonte: Compilado da autora do feed da Suistudio no Instagram??

Na descricao das imagens da campanha de lancamento o seguinte slogan “So-
mos especializados em ternos, mas ndo vamos vestir nenhum homem”, o que traz,
apesar do trocadilho, ndo hd um homem vestido nas imagens, a ruptura no ideal de
que a alfaiataria é um vestuario exclusivo do universo masculino e assim abre portas
para que as mulheres se sintam confiantes em utiliza-lo sem perderem a mensagem
tradicional de feminilidade, sensualidade, as modelos mostram o colo, tém cinturas
acentuadas, usam salto alto, brincos e maquiagens, ainda mostrem todo poder, so-
briedade e competéncia para ocupar espagos que sao ditos masculinos.

Seria necessdria a exposicao de um corpo nu masculino na publicidade? En-
tendemos que nao, assim como o nu feminino também nao se faz necessario na cam-
panha anterior, porém, o que deve ser analisado aqui é, novamente, a mensagem por
tras da propaganda, o intuito nao é reafirmar a qualidade do produto, como perce-
bemos também na campanha da empresa Suitsupply, mas dar as mulheres lugar em
um espaco que outrora era divulgado apenas como masculino, ressaltando, ndo ape-
nas lugar fisico, mas lugar na vestimenta e no comportamento como meio de romper
a cultura androcéntrica publicitdria da moda e abrir espago para novos rumos com
outras perspectivas mais inclusivas e menos discriminatérias e dominadoras como
explanado anteriormente.

Chegou o momento de a pesquisa analisar uma reflexao deixada no item ante-
rior, quando da explanacdo sobre as publicidades dos anos 50 e 60, e que percebemos
também no lancamento da marca Suistudio em 2017. Seria possivel delimitar o espaco
feminino em territérios costumeiramente masculinos sem a necessidade da caracte-

rizagao da mesma em vestes masculinas?

13 Montagem a partir de coleta de imagens no feed do Instagram da marca Suistudio. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BYIV_78FMDM;/. Acesso em: 07 de dez de 2021.
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Percebe-se que na recriacdo das publicidades dos anos 50 e 60 se deu com base
ndo somente na ocupacao do espaco fisico publicitairio do homem, mas também da
utilizacdo de camisas, gravatas, cal¢as e tons mais escuros, de igual modo a Suistudio
fez-se ser vista por meio da utilizacao da alfaiataria, em que pese nao seguir o modelo
tradicional trazendo cortes mais ajustados, mas ainda sim percebida a nivel social
como padrao masculino de vestimenta. E se pensassemos em um mesmo cenario des-
tas publicidades, mas agora com mulheres trajadas com tons suaves, vestidos rodados
e de estampas floridas, elas teriam o mesmo impacto? A mensagem emitida seria a

mesmar

Como exemplo de reflexao temos a figura 02 que em publicidade original mos-
tra a esposa vestindo um roupao laranja enquanto o homem veste camisa branca e
gravata estampada em tom predominante azul marinho; na recriacdo temos o homem
vestindo o roupao laranja e a mulher a camisa e a gravata da imagem original. Por que
o exercicio do pensamento em colocar na imagem a mulher na cama com o roupao e
o homem com camisa e gravata servindo-a é mais dificil?> Somos condicionados pela
ideia, segundo a teoria dos arquétipos Junguianos a assimilar com mais naturalidade
os signos masculinos em ambientes de poder e ndo de subalternidade. Por ébvio que
aintensao da recriacdo era apenas inverter os papéis e nao as vestes, mas percebemos
com isso o quanto as vestes femininas representam a fragilidade do ser, quando esta
é colocada em homem, e no mesmo sentido o quanto a mulher ascende ao status de
poder quando é retratada com vestes masculinas.

O objetivo com esses questionamentos é justamente fazer com que se perceba
o quanto a moda influencia na perspectiva de género que foi imposta ao longo dos
tempos pelos arquétipos na construcdo do inconsciente coletivo androcéntrico. As-
pectos definidos como femininos, cabelos longos, encaracolados para dar movimento
e leveza, cinturas marcadas, colo a mostra, estampas floridas e delicadas, tons suaves,
tudo corroborando para um senso comum estético de beleza bem acentuados, ndo
condizem com a ideia de forca e seriedade do universo masculino; assim como o cabe-
lo curto, bem penteado e controlado para que ndo se movimente, aslinhas retas com
arestas bem definidas, cores escuras, sapatos baixos e fechados nao condizem, nesse
sentido, com a docilidade do universo feminino.

Outro ponto de extrema relevancia com relacdo aos ideais sociais padronizados
de roupas para homens e mulheres, temos como refor¢o da dominacao de corpos a
ideia do comprimento e sensualidade das roupas femininas como legitimadores de
possiveis violéncias sexuais. Percebe-se na campanha intitulada Shameless retratada
na figura 04 o quanto a roupa é quase que automaticamente definida como vulgar e
propulsora da acdo masculina de sexualizacao dos corpos femininos.
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Nao se pode desmembrar o estudo do machismo provocado pelo pensamen-
to androcéntrico das analises e interferéncias da moda e da publicidade, pois estes
também sdo meios legitimos de ruptura desses pensamentos, como realizado pela
campanha de langcamento da marca Suistudio, mas também a partir da colocacgido da
mulher em qualquer tipo de vestimenta, ndo como objeto de uso e sim, de igual modo
aos homens, como sujeitos de poder. A partir de tais avaliacdes, seria a moda um meio
de empoderamento ou perpetuacao da objetificacdo dos corpos femininos? A quebra
da dicotomia feminino e masculino permite enxergar o mundo para além de caixas
pré-definidas, permite que se visualize em qualquer meio qualquer pessoa, seja ho-
mem, mulher, com alfaiataria ou lago de fita, um sujeito pertencente a qualquer lugar.

Um movimento que representa a luta para mulheres ocuparem espagos pu-
blicos e ndo mais privados com vestimentas escolhidas por elas sem julgamentos de
cunho machistas é a denominada Sult Walk ou como ficou conhecida no Brasil, “Mar-
cha das Vadias”, que surgiu em 2011 no Canada, mas se difundiu pelo mundo tendo
sido realizada nos Estados Unidos, Inglaterra, Africa do Sul, Alemanha, Franca, Ho-
landa, Suécia, Escécia, Portugal, Israel, Dinamarca, Espanha, India, Singapura, Nova
Zelandia, Honduras, Australia, Coreia do Sul, Nepal, Roménia, Argentina, México, Ni-
caragua, Equador, Colombia e no Brasil. O inicio das manifestacdes se deu em decor-
réncia do pronunciamento de um policial que ao ser questionado sobre os indices de
violéncia sexual contra mulheres na Universidade de Toronto respondeu que um fator
de reducdo de tais taxas se daria a partir do momento em que as mulheres deixassem
de se vestir como sults, em portugués, vadias (HASHIMOTO, 2011, online).

A ideia do movimento ndo é apenas rechacar a fala especifica do policial, mas o
que ela representa, a visdo machista, sexista, que pune viola e restringe a liberdade da
mulher e a propriedade do seu corpo sendo visto como um objeto de pertencimento
e dominagdo em uma visdo androcéntrica de sociedade. O nome utilizado para com-
por o movimento foi pensado justamente como meio de choque social por se tratar
de uma palavra empregada para menosprezar e humilhar as mulheres (JUNQUEIRA;
GONCALVES, 2011, p. 3). A importancia de movimentos como estes vai além da neces-
sidade feminina de se vestir como quiser, busca ocupar espagos, destruir barreiras e
lutar contra a naturalizacdo do machismo pela sociedade.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante de toda construcdo realizada pela pesquisa, desde a sedimentagdo do
conceito de dominagdo de corpos femininos pelo homem, passando pelas diferencas
de vestimentas ao longo do tempo por homens e mulheres e chegando ao ponto cri-
tico do debate com a utilizagdo da moda como liberdade de expressdo, percebemos
que ndo ha como desvincular a construgdo social do machismo, seja ele aplicado de
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forma direta, com falas e atitudes, ou indireta, como percebemos nas analises das
campanhas publicitarias e como definido pela teoria dos arquétipos Junguianos como
inconsciente coletivo, do mundo da moda.

A pesquisa revela que a moda se mostrou meio vidvel de perpetuagdo de com-
portamentos androcéntricos, como vistos nas publicidades dos anos 50 e 60, sendo
reafirmadas e ainda mais sexualizadas em 2010 pela empresa Suitsupply. Entretanto
tais demonstragoes ndo podem fazer calar movimentos de inversdo de paradigmas, ao
passo que a mesma moda que outrora reforgou esteredtipos femininos e masculinos
vem sendo utilizada também como mecanismo de virada trazendo a inclusdo das mu-
lheres no meio fisico e comportamental definidos como masculinos.

Como exemplos desse movimento de ruptura de pré-conceitos analisamos a
campanha de lancamento da marca holandesa Suistudio em 2017 e a “Marcha das Va-
dias” conhecida e exercida em vérios paises pelo mundo como meio de difusao e pro-
pagacao da liberdade e ndo dominacdo masculina. Em resposta a pergunta se seria a
moda um meio de empoderamento ou perpetuacdo da objetificacdo dos corpos femi-
ninos, temos com a pesquisa que ainda temos um longo caminho pela frente a titulo
de dissolucao do machismo social enraizado até mesmo na moda, mas ela também
pode ser um meio importante e efetivo de ruptura de preconceito e dominagao.
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