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RESUMO

O mundo esta em constante mudanca e a moda acompanha esse ritmo passando por
diferentes transi¢Oes. Esse trabalho discute a moda sem género e observa de que modo a
empresa C&A retrata esse tipo de moda em sua campanha “Misture, ouse, divirta-se”.
Empreende-se, no artigo, um estudo de caso sob perspectiva qualitativa, buscando-se entender
0 conceito e a historia da moda sem género, passando pela histéria da publicidade e da
propaganda, pelo conceito de fast-fashion, dentre outros. O foco principal da campanha, pelos
resultados obtidos, esta em promover a ideia de liberdade. A campanha incentiva o exercicio
pleno e livre para a escolha do vestuario como reflexo da prépria liberdade social, cultural que
vivemos atualmente. Além disso, ela refuta os padrdos impostos socialmente para roupas que
se definam exclusivamente como femininas e masculinas.

PALAVRAS-CHAVE: moda; publicidade e propaganda; C&A.

1 INTRODUCAO

Este artigo analisa uma campanha produzida pela loja de departamento C&A,
nomeada “Misture, ouse, divirta-se”. A propaganda faz uma demonstracdo da moda sem
género e foi veiculada na grande midia, em horéario nobre. O filme tem a duragdo de um 1’
34’ ¢ apresenta uma combinagdo de roupas que ndo se caracteriza pela bipolaridade feminino
e masculino e o0 assunto € a moda sem género.

A mensagem publicitaria transmitida pela campanha é a de que todos podem ser,
fazer ou vestir 0 que quiserem, sem prisdes ou amarras sociais. Promove-se, assim, uma

discussd@do em torno da tolerdncia ao diferente introduzindo o “sem género’ como uma
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possibilidade de mercado, que, embora polémico, aos poucos, vem sendo naturalizado em
nossa sociedade. Além disso, discute-se como esta categoria de moda vem ganhando forga nas
industrias mundiais e também, gradualmente, no Brasil.

A discussdo produzida neste artigo parte de uma pesquisa bibliografica para o
entendimento do tema e dos conceitos mencionados. Da construgdo tedrica emerge um estudo
de caso para verificagdo das fases de producdo de propaganda, elaboracgéo de roteiro, etc.

O estudo verifica a ambiguidade existente entre dois conceitos distintos: moda sem
género e moda unissex, trazendo uma contribuicdo para a area da Comunicacdo Social,
notadamente da Publicidade e Propaganda, j& que este € um tema novo e ainda pouco
explorado nos estudos cientificos deste campo profissional. O artigo também serve ao

propésito de divulgacdo cientifica para a sociedade, ainda pouco informada acerca do assunto.

2 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida se caracteriza como qualitativa, uma vez que considera a
existéncia de uma relacdo entre 0 mundo e o sujeito ndo traduzida em numeros, conforme
teoriza Almeida (2016, p.2). A pesquisa qualitativa tem como ponto inicial a subjetividade do
tema abordado e da forma de pesquisar. Além disso, ela estuda a preparacdo e o rumo das
relagcbes, a0 mesmo tempo em que procura restabelecer as organiza¢fes do grupo social e o
sentido encoberto das préaticas vigentes nela. (UWE FLICK, 2009, p. 25).

Portanto, as ideias principais que dirigem a pesquisa qualitativa divergem daquelas
da pesquisa quantitativa, uma vez que as questdes fundamentais da primeira revelam um
método de investigacdo cientifica que se foca no carater subjetivo do objeto analisado,
estudando suas particularidades e experiéncias individuais. (UWE FLICK, 2009, p. 23).

Além de qualitativa, a pesquisa pode ser considerada exploratéria, definida por Gil
(2002, p.41) como: “Aquela que tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a construir hipdteses”. Portanto, este tipo de
pesquisa facilita a compreensdo do assunto e tem como objetivo principal “o aprimoramento
de ideias ou a descoberta de intui¢des.” (GIL, 2002, p.41).

O artigo se desenvolve a partir de um estudo de caso, caracterizado como um estudo
profundo de um ou mais objetos, em que ha um amplo e detalhado conhecimento, segundo
Gil (2002). O estudo de caso € um método qualitativo que consiste, geralmente, em uma

forma de aprofundar uma unidade individual. Ele contribui para compreender melhor os
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fendmenos individuais, os processos organizacionais e politicos da sociedade. E uma
ferramenta utilizada para entender a forma e os motivos que levaram a determinada deciséo.

E quanto aos procedimentos técnicos, a obtencdo de dados serd feita através da
pesquisa bibliografica, que busca a problematizacdo de um assunto a partir de referéncias ja
publicadas. A pesquisa bibliogréafica utiliza fontes secundarias, ou seja, livros e outros
documentos bibliogréficos para analisar e discutir as contribui¢des culturais e cientificas feitas
por outros trabalhos. (ANDRADE, 2005).

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Origens da Publicidade e da Propaganda

A prética publicitaria teve inicio na Antiguidade Classica, sendo observada,
primeiramente, nas tabuletas em Pompéia. Nelas, eram divulgados véarios fatos, como por
exemplo, as lutas de gladiadores. A publicidade era utilizada forma oral, ou seja, feita por
pregoeiros que buscavam chamar a atencdo para suas mercadorias, elevando durante a fala as
qualidades dos produtos. (MUNIZ, 2004, p. 1).

A primeira fase da publicidade, que se estendeu até a Idade Média, tinha como
atividade a servico dos comerciantes. (MUNIZ, 2004, p. 1). Atualmente, o uso de simbolos é
comum, mas essa ideia se iniciou nos primordios do comércio: as casas nao tinham nimeros e
0s comerciantes precisavam de uma forma para se diferenciar dos outros. Mais tarde, esses
simbolos foram transformados em emblemas de marcas e logotipos. (MUNIZ, 2004, p. 1).

No século XV, surge a imprensa mecanica de Gutenberg, fase importante para a
publicidade. Com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo e a utilizacdo do papel,
surgiram os primeiros panfletos, ou folhas de volante, e os cartazes, destinados a anunciar
uma manifestacéo religiosa que acontecera em Reims, na Franga, em 1482. (MUNIZ, 2004).

Diante da grande demanda na era industrial e do aumento do consumo mundial, a
técnica publicitaria foi perdendo o principio de ser apenas informativo e passou a ser
sugestivo, dando inicio a uma concorréncia entre varias marcas. A necessidade era por uma
publicidade mais competitiva, com um poder de persuasdo maior. (MUNIZ, 2004, p. 2).

Nesse contexto, a area de relagbes publicas passou a preencher o espaco da
publicidade informativa e a propaganda ocupou o lugar da publicidade combativa. Hoje,
observa-se que a maioria das mensagens publicitarias é sugestiva e tem como fundamento o

mercado e as motivacgdes.
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Os conceitos das palavras publicidade e propaganda séo considerados sindnimos,
mas tém significados distintos. A propaganda contempla uma acdo de persuasdo ideoldgica,
sendo uma forma de influenciar o homem, seja @mbito politico, civico ou religioso. Ou seja, €
a préatica de se propagar uma ideia, principios e teorias, sem influéncia econémica. A palavra
propaganda é derivada do latim moderno propagare e tem como significado “para ser
espalhado’’, ou “enterrar o rebento de uma planta no solo”. (GONCALEZ, 2009, p.7).

A palavra publicidade, por sua vez, é derivada do latim publicus, que significa
publico, e tem como conceito como a arte de publicar e divulgar uma ideia ou um fato. A
publicidade € a juncdo de métodos de uma acdo coletiva com a finalidade de divulgar um
produto, um servico ou uma marca, tornando-os conhecidos e exercendo uma atividade
comercial. Seu conceito é mais abrangente do que o da propaganda e apresenta e é uma

atividade comercial de comunicacdo de massa. (GONCALEZ, 2009, p.7).

3.2 Moda Sem Género: Histéria e Conceito

A sociedade do final do século XVIII, urbana e burguesa, separava homens e
mulheres, 0 que resultou na separacdo de géneros manifestada principalmente no vestuério.
Dentro desse contexto, homens e mulheres tinham que se comportar de maneiras opostas até
mesmo na forma de vestir. Desenvolvia-se a convic¢do de que homens e mulheres deveriam
ocupar-se e até mesmo vestir-se de maneiras adversas: as esséncias dos sexos passam a ser
consideradas distintas. Masculinidade e feminilidade tornavam-se valores opostos.
(SANCHEZ; SCHMITT, 2016).

Neste cenario, a moda acabava relevando sentimentos e emogdes, principalmente das

mulheres, de acordo com Sanchez; Schmitt (2016, p.4):

A estratégia das aparéncias do traje social, dentro do valor burgués da época, mesmo
escondendo e revelando diferentes partes do corpo com a producdo cuidadosa do
vestuario, revelava uma carga exagerada do imaginario erético. Tanto as vestimentas
invisiveis (saiotes, corpetes, espartilhos, lingeries) valorizavam a nudez quanto o traje
final, completo, era construido e arquitetado de forma a acentuar os atributos fisicos.
De forma geral, a expressdo das subjetividades individuais femininas era assim
comunicada: as roupas falavam por elas — até antes delas — exprimindo desejos,
expectativas e sentimentos profundos quando em publico.

Para os homens, a moda era prética e rapida. Mas esta moda foi se transformando ao

longo do tempo: no final do século XX veio a “modernidade’’. Como de acordo com Sanchez,

Schmitt (2016, p.8):
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O fim do século XX e o0 comeco do novo milénio foram favoréveis a certas discussdes
a respeito de tradigdes seculares de nossa sociedade — em especial a da separacao entre
0s géneros, 0 que se observava ja no estilo minimalista e unissex que marcou a moda
jovem dos anos 90. A primeira década dos anos 2000 viu o tema crescer em
importancia e em debates, o que se refletiu na moda em um proficuo movimento de se
produzirem roupas sem género. Agender, género neutro, gender free, gender blur,
gender-bender — sdo variadas as formas de se referir & pratica que questiona e, aos
poucos, desconstroi as nogbes de feminilidade e masculinidade.

Nesse contexto, 0s jovens viram que era necessario discutir o assunto, pois, para eles,
essa divisdo de géneros tinha consequéncias sociais. Entdo, criaram-se discussdes acerca das
no¢Oes binarias de masculino e feminino; homem e mulher; heterossexual e homossexual. O
corpo passou a ser visto algo que ndo esta terminado, e que se molda com interferéncias
culturais. (SANCHEZ; SCHIMIT, 2016, p.8).

A filésofa Judith Butler, em um estudo sobre as diferencas de género, chegou a teoria
da perfomatividade e concluiu: “O género é performativo porque € resultante de um regime
que regula as diferencas de género. (SANCHEZ; SCHIMIT, 2016, p.8). A teoria de
performatividade tenta compreender porque o0s padrfes das normas tornam sujeitos
padronizados. E quem decide sair dessas normas, sofre graves consequéncias sociais.

Os anos 60 marcaram as discussdes acerca de género. O sexo sempre foi ligado a
procriacdo do género, sendo considerado coisa da natureza, como pensa até hoje 0 senso
comum. (SANCHEZ; SCHMITT, 2016, p.8).

Entretanto, Butler (2002 apud Sanchez; Schmitt, 2016, p. 9) afirma:

Mais do que se colocar contra uma categorizacdo das sexualidades, a Teoria Queer
luta agora contra a legislagdo ndo voluntaria das identidades, isto €, contra a imposic¢éo
de uma identidade sexual e de género. O que a Teoria Queer propfe é que essa
diferenciacdo, que acaba por confinar os excluidos, precisa ser analisada e,
consequentemente, desmontada.

Portanto, segundo esta ideia, 0 género estaria para a cultura assim como o0 sexo esta
para a biologia, dado que as pessoas comportam-se com uma verdade interna, com a ideia de
“ser mulher” ou de “ser homem”. Contudo, ndo somos um caso ditado pela biologia, nossa
mentalidade € constituida socialmente. (SANCHEZ; SCHMITT, 2016, p.9).

A teoria agender ou sem género, desconecta toda a possibilidade de que existe roupa
adequada para homem ou mulher; inexistindo a diferenciacdo entre masculino e feminino. Ja
0 termo unissex compreende as pecas feitas tanto para corpos masculinos quanto femininos,

com modelagens simples e sem preocupagdo com “seguir a moda”.
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As pecas sem género sdo mais complexas, ja que propdem o fim de qualquer rastro
que remeta ao feminino ou masculino, portanto, sdo roupas mais neutras e que passam longe
de clichés historicos e culturais, distinguindo-se, também, da ideia de unissex. (SANCHEZ;
SCHMITT, 2016, p.9,10). Segundo os autores, muitas das marcas atuais parecem ainda nao
ter entendido exatamente do que se trata produzir pecas sem género, mas acabam
apresentando cole¢des unissex, o que contribui para a discusséo do gender free:

No entanto, faz-se necessario ir além, aprofundando a apresentacdo das expressdes de
género no mercado: as conotacdes de género ainda sdo influenciadas por estereétipos
sociais. Ao sair da esfera das artes e das passarelas para chegar ao varejo, 0
movimento gender free aproxima-se das pessoas e faz crescer a no¢éo de que todas as
classificagdes sociais existentes — género, orientacdo sexual, idade, nacionalidade —
ndo sdo mais do que construgdes sociais, frageis em sua tentativa de definir a
realidade. E, se essas narrativas ja existentes ndo traduzem mais 0 mundo em que
vivemos, é preciso criar novas.

A campanha estudada neste artigo, encabecada pela C&A, apresenta roupas que se
associam a moda livre de género. A propaganda introduz uma discussao importante para o

questionamento da ideia de género, conseguindo alcancar um publico de massa. O proprio

slogan da campanha incentiva os consumidores a exporem seu proprio estilo.

3.3 Comercial de televisao

O comercial de televisdo normalmente se compde de um filme de curta duracdo, com
poder de persuasdo consideravel. Sua exibicdo é feita entre um programa e outro, com
intervalos comerciais dos programas. Fundamentalmente existem trés tipos de comercias de

televisao, de acordo com Elin; Lapides (2006, p.19):

o Comercial voltado para as vendas: tem como finalidade mostrar as
qualidades especificas do produto ou servico, assim fomentando a
preferéncia pelo produto ou despertando o desejo.

o Comercial voltado para a construcdo de imagem: tem a atencdo
voltada para a criacdo de uma aura ou imagem para o produto, servico ou
empresa anunciante. Pode ser considerado também um tipo de propaganda
que ‘vende’’ uma ideia. E tem como objetivo deixar um pensamento positivo
em relagdo a empresa, para 0s consumidores.

. Andncio de utilidade publica: seu intuito é informar ou persuadir o
publico sobre algo do interesse proprio e ndo tem fins lucrativos.

Antes do planejamento da campanha, a empresa faz uma analise de sua performance
atual. S&o avaliados, por exemplo, 0 aumento ou a baixa das vendas, a taxa de crescimento ao

longo do tempo e os dados relativos ao preco. Também traca-se o perfil do consumidor, com
6
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base em termos demograficos, etnogréficos e psicogréficos, além de serem observadas as
tendéncias de consumo. Analisam-se 0s gastos em comunicacao e a capacidade de producgéo
da empresa, verificando-se o0 quanto € possivel investir, os canais onde eles serdo utilizados e
como sao feitas as compras e a producdo. O produto também deve seguir uma rigorosa
avaliacdo, com verificacdo da cor, do tamanho e de suas vantagens em relacdo aos
concorrentes. (ELIN; LAPIDES, 2006, p.25).

Os comercias podem ser de @mbito nacional, regional ou local. Os comerciais de
veiculacdo nacional, em geral, aparecem nas grandes redes de televisdo e atingem em média
100% de audiéncia. Também podem aparecer em canais de televisdo a cabo, que, em média,
alcancam 80% de audiéncia e sdo, geralmente, feitos por empresas com maior poder
aquisitivo. O seu custo de producdo de um comercial varia entre 1,5 e 3 milhGes de reais.
(ELIN, LAPIDES, 2006, p.28).

Os anuncios em redes de televisdo regional, local ou em canais de televisdo a cabo
apresentam um orgamento mais barato, mas mesmo tendo um custo modesto, a veiculacdo
regional ou local pode custar entre 45 e 300 mil reais. (ELIN; LAPIDES, 2006, p. 28).

H& cinco componentes basicos de todos os tipos de comerciais, seja na veiculagdo
nacional, regional ou local. Sdo componentes aplicaveis a comerciais voltados a venda, a
construcdo de imagens ou a anuncios com utilidade publica. E todos tém uma mensagem
voltada para um uma audiéncia especifica. Estes componentes basicos sdo, de acordo com
Elin; Lapides (2006): publico-alvo, mensagem, conceito, tema e linguagem visual.

O publico-alvo é o grupo que o anunciante deseja ter como consumidor primario do
seu servico ou produto. E de suma importancia que o anunciante conheca bem sobre idade,
sexo, nivel educacional, renda, preferéncias, motivacGes e outros, pois 0s comerciais sao
feitos para alcancar um determinado publico. E o publico-alvo ndo define somente as
decisbes da mensagem central, define o conceito da criagdo, seu tema e a execucdo da
linguagem visual. (ELIN; LAPIDES, 2006, p.30).

A mensagem esta mais voltada para aquilo que as pessoas extraem de um andncio do
que para aquilo que o criador nele coloca. A mensagem central constitui a esséncia do
comercial num todo e compde a ideia que o publico-alvo tera apos ver o comercial. (ELIN,
LAPIDES, 2006, p.30).

O conceito é o ponto inicial da criacdo, que caminha para o progresso do tema, para
a redacdo do roteiro, para a criagdo do storyboard e para os processos de filmagem e edigéo
do comercial. O conceito dirige tudo e faz conexdo com a mensagem central, apresentando o
que o anunciante deseja comunicar. (ELIN, LAPIDES, 2006, p.32).
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O tema consiste na abordagem feita pela criacdo e deve conter a apresentacdo do
conceito em termos de estilo, historia e estrutura. O tema determina como a mensagem sera
transmitida para o publico-alvo, devendo ter repercussao no publico-alvo e em suas defini¢oes
intelectuais, emocionais ou intuitivas. (ELIN, LAPIDES, 2006, p.32).

A linguagem visual é define o enquadramento adequado, os melhores angulos, o
foco, a forma como a mensagem sera transmitida visualmente ao telespectador, dentre outros.
(ELIN, LAPIDES, 2006, p.34).

A propaganda faz parte do plano de marketing, portanto, o comercial de televisdo é
apenas uma etapa do plano de comunicagdo. Depois disso, segue-se a etapa de encontrar a
midia correta para veiculacio da propaganda, considerando o publico-alvo estabelecido. E
preciso tracar, por exemplo, caracteristicas demograficas e psicograficas do consumidor e
criar um perfil do consumidor especifico para aquele produto ou servico. (ELIN, LAPIDES,
2006, p.52).

Em seguida é hora do processo de criacdo. Essa etapa é de responsabilidade do
departamento de criacdo nas agéncias, que cria e traca estratégias para 0s comercias como
assinala Elin; Lapides (2006, p.53):

A equipe de criacdo desenvolve e escreve os comerciais. O redator é
responsavel pela redacdo do roteiro, e o diretor de arte desenha o0s
storyboards que sdo apresentados para o cliente e que apdiam a estratégia
desenvolvida. O pessoal acrescenta som aos storyboards e filma um
protétipo (teste) do comercial, que é testado junto aos consumidores.

Depois de planejado o comercial, € hora de seguir para a pré-producdo. Ao longo
desse periodo, o diretor usualmente mostra um shotting board mais preciso, que visa a expor a
visdo de cada cena do comercial, observando tudo que sera indispensavel para a filmagem:
atores, as locaces, 0s prototipos, os efeitos especiais, a animacao, a trilha sonora e os demais
elementos de cada cena.

Na fase de pré-producdo, sdo necessarias licengas e contratos exigidos. E ja na fase
de producédo, o diretor orienta os atores, a equipe da producdo, e o diretor de fotografia,
trabalha na criacdo de imagens e sons, efeitos especiais e outras questdes técnicas. (ELIN,
LAPIDES, 2006, p.56).

Na etapa de pds-producéo, os diversos elementos do filme e da trilha sdo unidos em
uma exibigdo de edigdo. Atualmente, com a tecnologia existente, é possivel fazer edi¢des do
comercial durante a etapa da pos-producdo: tratamento de imagens; composicao e tratamento

de cores; efeitos especiais; animacéo, etc.
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4 ANALISE DA CAMPANHA “MISTURE, OUSE, DIVIRTA-SE”, DA C&A

A campanha estudada nesse artigo e a “Misture, ouse e divirta-se” da C&A, que pode
ser classificada como um comercial de televiséo voltado para a construgdo de imagem, pois
este tipo de comercial ndo se importa muito em mostrar qualidades especificas do produto.
Seu objetivo € vincular o produto ou a empresa a um determinado publico, destacando, por
exemplo, um estilo de vida em énfase, determinada tendéncia como a moda sem género,
observado nessa campanha a ser estudada. A finalidade da campanha é aumentar pensamentos
positivos em relagdo a empresa. (ELIN; LAPIDES, 2006, p.20).

4.1 A Empresa

A empresa C&A comegou sua historia em 1961, quando foi inaugurada sua primeira
loja. A marca foi criada por Clemens e August a partir da unido das iniciais dos nomes e ja
obteve grandes resultados no mercado. Ao longo dos anos, a marca foi se firmando e se
tornando uma das maiores redes de roupas do mundo. Levantou sua base no modelo de loja
com pregos acessiveis, moda e qualidade, o que resultou em um diferencial para ganhar o
publico, que na maioria comprava das butiques. (MUNDO DAS MARCAS, 2016).

A C&A é uma rede precursora em fast-fashion e um dos grandes triunfos da marca
foi fidelizar unides com estilistas brasileiros que assinam cole¢des especificas para a loja,
como exemplo Isabela Capeto, Amir Slama, dentre outros. Em outro projeto conhecido como
C&A Pop Fashion, pessoas famosas e do mundo musical como Fergie a celebridade Gisele
Bindchen, assinam cole¢des atuais e proprias. Essas cole¢des asseguram a empresa, além do
crédito, grandes quantidades de vendas e faturagdo. (MUNDO DAS MARCAS, 2016).

4.2 Conceito de Fast-Fashion

O conceito dessa moda surge no final dos anos 90 e esse termo vem sendo usado pela
midia para apontar a mudan¢a da moda que estd cada vez mais rapida e algumas empresas
vem adotando como exemplo a Zara. (DELGADO, 2008, p.6).

No tudo, o conjunto de fast-fashion foi o retorno da industria com a aceleracdo da
procura que se fez e que se trabalha com uma quantidade moderada com um foco em duas
finalidades: restringir os prejuizos se as vendas ndo obtiverem resultados esperados e também
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passar a ideia para os consumidores que os produtos sdo parcialmente Unicos a um publico
que se importa com produtos diferenciados (DELGADO, 2008, p.7).

Razbes que levaram ao surgimento do fast-fashion sdo as seguintes, conforme
Delgado (2008, p.7): “Crescimento da quantidade de nichos de mercado; Progresso
tecnoldgico dos produtores; Informatizacéo; Procura por produtos pessoais; Aceleramento da

demanda; Globalizacdo da noticia de moda”.

4.3 A Campanha

O titulo da campanha escolhido pelo anunciante C&A desperta o consumidor e
apresenta o perfil comercial e institucional da empresa. A equipe da campanha foi composta
por: diretor geral de criacdo: Luiz Sanchez; diretor executivo de criacdo: Bruno Prosperi;
diretor de criacdo escolhido: Ricardo Chestar; redatora: Ana Carolina Reis; diretor de arte:
Daniel Poletto; produtora: Stink; produtora executiva: Ingrid Raszl. (CLUBE DA CRIACAO,
2016).

4.3.1 Publico-alvo

A campanha em questdo tem como publico-alvo as pessoas que quererem ser
“livres”; em termos técnicos, a colegdo oferece roupas para adultos e atende a todas as classes,
uma vez que seus produtos oferecem preco acessivel. (C&A, 2017). Ao observar o comercial,
é possivel ver que o principal publico aborda idade entre 14 e 60 anos, ja que e possivel ver
pessoas de todas as idades no mesmo (EXAME, 2016).

4.3.2 Mensagem

De acordo com Elin; Lapides (2006), a mensagem de um comercial é o que as
pessoas extraem de um anuncio, ou seja, € o efeito de sentido que este comercial cria no
publico que o assiste/lé, etc. Para os autores, a mensagem central comp@e a ideia que o
publico-alvo absorvera apos ver o comercial.

Observando a campanha é possivel verificar que o efeito da mensagem transmitida é
a ideia de que todos os seres humanos tém autonomia para vestir-se da maneira como julgar
mais conveniente. A campanha assinala este discurso através de sua mensagem quando

apresenta uma mulher dirigindo-se a area masculina para comprar uma camisa teoricamente
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produzida para o publico masculino. Também h& na mensagem a exemplificacdo através de
um homem que prefere usar cal¢as mais apertadas, 0 que é mais comum, nos padrdes sociais
vigentes, ao estilo feminino.

A mensagem leva o publico-alvo a compreender, refletir e questionar a distin¢do de
géneros, demonstrando que é possivel ser livre, usando qualquer tipo de roupa, sem distingdo
do que seja considerado para mulher ou para homem.

4.3.3 Linguagem visual

O filme de um minuto ndo apresenta falas ou linguagem verbal por parte dos
personagens. Ha a presenca de uma marcante linguagem visual, composta por personagens de
diferentes etnias e idades, filmadas, algumas vezes, sem roupas e entre elementos da natureza
e outras vezes, vestidas. Ao fundo, uma musica que trata de liberdade de escolha e tempo de
ser livre. Ao longo do video, as pessoas correm nuas e vao ao encontro de pecas de roupas,
entre as quais, roupas intimas, camisetas, vestidos, calcas e tops.

A mensagem traz uma associa¢do entre o elemento humano nu e a natureza
demonstrando que o natural é o corpo sem vestes. Dessa forma, a propaganda passa a

representacdo de que a relacdo do homem com a roupa é cultural, ou seja, uma questdo de

escolha. Esta escolha pode ser baseada no padrdo social vigente ou uma alternativa a ele.

Figura 1: Homens e mulheres correm nus pelo campo Figura 2: Personagens correm em busca de roupas a sua
natural escolha.
Fonte: C&A

Os individuos seguram as roupas e as vestem, gerando assim combinacGes
improvaveis para os padrdes da moda atual, que define o que pode ser usado por homem e o
que pode ser usado por mulher. E possivel perceber que em nenhum momento ha uma
distingdo de género entre homem e mulher; todos séo tratados como seres humanos em busca

11




4% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCOM XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba - MT — 12 a 14/06/2017

de algo (roupas que os definam). E estas escolhas, pela mensagem da propagada, ndo

precisam ser padronizadas, elas podem fugir do comum.

Figura 3: Um personagem (homem) se veste com
um vestido, considerado masculino pelos padrdes
vigentes.

Fonte: C&A

Um aspecto importante pode ser observado em relacdo as cores: apenas as roupas Sao
coloridas. As pessoas sdo apresentadas nuas e mesmo tendo racas diferentes, elas apresentam
mais semelhancas do que diferencas: corpos nus, partes intimas muitos semelhantes entre si.
O colorido aparece nas roupas, criando a ideia de que o que diferencia o ser humano, sdo as
roupas que ele veste. E que, portanto, vestir-se de roupa considerada masculina ou feminina é
uma questdo de escolha prépria para aquele que desejar ser livre.

Ao fim do comercial, todos os individuos vao para um precipicio onde é possivel se
enxergar uma praia e roupas coloridas penduradas em varais feitos de bambus; os personagens
se olham entre si e comecam a trocar de roupa quando a seguinte frase ¢ mostrada: “Misture,

ouse, divirta-se.”

MSTURE, OUSE, DIVIRTA-SE.

Figura 3: As cores do comercial aparecem nas roupas. | Figura 4: A mensagem do comercial “misture, ouse,
divirta-se” refor¢a a ideia da moda sem género, de
poder ser livre.

Fonte: C&A

4.3.4 Trilha sonora
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A trilha sonora ajuda a compor a linguagem visual na transmissdo da mensagem
sobre a ndo distingdo de géneros, conforme abordado anteriormente. A mdusica foi feita por

Roberto Coelho exclusivamente para a campanha, cuja traducéo é apresentada abaixo:

Ousar

Querida, voceé ja ouviu a noticia?

Este é 0 nosso tempo para ser livre

Eles estdo falando sobre ele nas ruas

Este é 0 nosso tempo para ser livre

E hora de nds vermos nossos rostos sem magquiagem
E hora de irmos para lugares a que pertencemos
Este € 0 momento de ousar

E hora de ver

Toda a verdade dentro

Dentro de vocé e eu

E hora de saber

Dias melhores virdo

Este é o tempo para alcancar o que estd em sua alma
Este & o momento de ousar. (C&A, 2017).

Observando a letra da musica, é possivel notar que ela acompanha a ideia central do
comercial: da questdo de ser livre, de se expressar, de se reinventar, criar, inovar e quebrar 0s
padrdes que a sociedade dita. Portanto, a mdsica € um elemento que em conjunto com 0s
outros, instiga o publico-alvo da marca C&A a ser ousado e a vestir-se de maneira que nédo
diferencie as pessoas entre géneros distintos, mas que as represente, em primeiro plano, como
seres humanos 0s quais podem ser vestir com a roupa que desejarem e fazerem a moda que

quiserem.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da observacdo da campanha da C&A “Misture, ouse, divirta-se”, foi possivel
ver a importancia de se entender a moda sem género, seu conceito, observando que ela ndo
trata de moda unissex. A campanha incentiva as pessoas a se exporem e a serem livres,
contribuindo para a quebra de paradigmas da sociedade e tabus escondidos sob estilos de
roupas femininas e masculinas.

A campanha transmite a mensagem de autonomia na escolha de roupas e demonstra
isso quando apresenta homens vestindo itens considerados femininos e mulheres escolhendo

itens considerados masculinos.

13



403 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o

INTERC XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba - MT — 12 a 14/06/2017

A associacdo entre o elemento humano nu e a natureza na campanha cria a
representacdo de que a relacdo do homem com a roupa é cultural, ou seja, uma questdo de
escolha, que pode ser padréo ou alternativa.

Em relacdo a letra da musica de fundo da campanha, é possivel notar que ela reforca
a mensagem em favor da liberdade de expresséo por meio das escolhas de vestuario. Assim, a
masica é um elemento que em conjunto com os outros instiga o publico da marca C&A a ser
ousado e a vestir-se sem a preocupacdo de se diferenciar entre o género feminino e o

masculino.
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