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Resumo

Na industria da moda um dos grandes desafios € o desenvolvimento de produtos focados nas
preferéncias e desejos dos clientes principalmente quando falamos da moda sem género. Nesse
sentido, 0 objetivo desta pesquisa € analisar 0s conceitos sobre o “sem género” perante
abordagens socialmente evitadas, a fim de mostrar o crescimento desse mercado a partir de sua
aplicacdo em pegas de vestuario/moda.
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Abstract

In the fashion industry one of the great challenges is the development of products focused on the
preferences and desires of customers especially when we talk about genderless fashion. In this
sense, the objective of this research is to analyze the concepts about the "without gender" before
socially avoided approaches, in order to show the growth of this market from its application in
garments / fashion.
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Introducéo

DiscussOes sobre género e identidade de género ainda sao assuntos
polémicos nos dias atuais, visto que sdo inerentes a questbes relacionadas ao
preconceito e pouco entendimento sobre o assunto. No ambiente da moda tendo em
vista o cenario atual brasileiro, a tematica sobre a moda sem género comecou a ser
abordada e a ganhar espagco com marcas que trabalham essa tendéncia de
mercado, mas ainda percebe-se um hiato quanto as opinies, o que torna

interessante a realizacao desta pesquisa sobre o tema.
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Primeiramente, pretende-se por meio deste artigo abordar as definicdes sobre

género e identidade de género, para que possa ser entendida a moda sem género.

Desta forma, é possivel analisar a moda sem género e apresentar marcas ja
existentes no mercado que adotam essa tendéncia como oportunidade de negécio.

Perante as abordagens, surge a seguinte pergunta norteadora dessa

pesquisa:

Porque 0o mercado para vestuario/moda sem qgénero vem obtendo

crescimento no Brasil?

A partir dessa pergunta, chega-se ao seguinte objetivo geral dessa pesquisa:

Analisar 0s _conceitos sobre 0 sem género perante abordagens socialmente

evitadas, a fim de mostrar o crescimento desse mercado a partir de sua aplicacdo

em pecas de vestuario/moda.

Justificativa

No Brasil, a industria da moda participa significativamente no crescimento
econdmico e no desenvolvimento do pais. Segundo dados da ABIT relativos a 2015,
esse setor emprega 1,5 milhdo de pessoas de forma direta e oito milhdes
indiretamente, das quais 75% sao mulheres, sendo considerado o segundo maior
empregador na industria de transformacéo, e também o segundo maior gerador de
primeiro emprego; possui 32 mil empresas formais em todo o pais (ABIT, 2016).
Nesse sentido, confirma-se a importancia desse mercado nho crescimento
econdmico.

Um dos grandes desafios na industria da moda é o desenvolvimento de
produtos focados nas preferéncias e desejos dos clientes principalmente quando
falamos da moda sem género. Para que isso ocorra, € necessaria a desconstrucao
de uma postura imposta pela sociedade, o0 que ocasiona a limitacao binaria adotada
como padréo.

A area da moda sempre é marcada por acontecimentos vanguardistas e
progressivos no que tange as mudancas. Percebe-se esse fato em 2011, quando
houve grande atencdo midiatica ao modelo Andrej Pejic (atualmente Andreja) ao
desfilar para as colecbes femininas de houte couture e ready-to-wear do estilista
Jean Paul Gaultier (SCHNEIER, 2011). A atencdo ao modelo teve como fator a sua
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aparéncia andrégina, em que podia desfilar tanto para colecbes masculinas, quanto
para femininas.

O estilista Diego Favaro teve seu desfile realizado no evento Casa de
Criadores — Sao Paulo, estrelado por diversos modelos transgéneros no casting,
(GUTIERRES, 2017). Com isso, é possivel perceber que mudancas sempre estao
ocorrendo quanto a questao de género na moda, como afirmado por Siqueira, Tigre
e Berutti (2016), as existéncias dessas mudancas repentinas devem-se as relacdes
ligadas ao género e a percepcao do individuo quanto a sua sexualidade e sua forma
na sociedade.

A moda sem género vai muito além de indumentarias que todos podem vestir,
ela envolve, sobretudo, 0 nosso entendimento social sobre o individuo e o consumo
das marcas, o que permite entender as transformacdes culturais, sociais e
econbmicas que resultam em novos comportamentos e discussdes referentes aos
cbdigos morais que afetam a coletividade (SIQUEIRA; TIGRE; BERUTTI, 2016).

Embora essas discussOes ainda sejam recentes e seus resultados escassos
percebe-se a relevancia desse mercado pelo fato de marcas de moda/ vestuario
desenvolver colecbes focadas na questdo sem género, 0 que torna perceptivel a
importancia de pesquisas sobre a tematica demonstrando a importancia cultural,

econdmica e social.

Metodologia

Quanto a natureza, esta pesquisa é considerada aplicada. De acordo com Gil
(2007, p. 43), “a pesquisa aplicada possui muitos pontos de contato com a pesquisa
pura, pois depende de suas descobertas e se enriguece com 0O Seu
desenvolvimento”. Para alcancar o objetivo desta pesquisa, do ponto de vista da
abordagem do problema, optou-se pela ado¢cao da pesquisa qualitativa. Esse tipo de
pesquisa, segundo Silva e Menezes (2005), leva o investigador a compreender a
perspectiva do estudo por meio das pessoas nele envolvidas.

Em relacdo aos objetivos, esta pesquisa classifica-se como exploratoria. As
pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar uma
visdo geral sobre determinado fato, sendo realizadas especialmente quando o tema
escolhido é pouco explorado e torna-se dificil formular hipoteses precisas a respeito
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do mesmo, uma vez que, para a moda sem género, 0s estudos no Brasil sdo ainda
relativamente insuficientes (GIL, 2007).

Quanto aos procedimentos técnicos, configura-se como bibliogréfica, a qual é
desenvolvida com base em material publicado e teve o objetivo de obter a
fundamentacéo tedrica para o desenvolvimento desta pesquisa (GIL, 2007). Desta
forma, para a pesquisa bibliografica, foram utilizados artigos de periddicos, de

congressos, teses, dissertacdes e livros relacionados ao tema.

Género

A sociedade impOe padrdes a serem seguidos, de que “homens devem seguir
tal postura, e mulheres outra”, tendo por premissa o ambito biolégico justificado
pelas diferencas nas relagcbes sociais estabelecidas. Ao nascerem, meninos e
meninas sdo ensinados a agirem, comportarem e se classificarem conforme as
guestbes que os identificam, classificados assim, a um género “adequado”. Dessa
forma, o individuo é classificado socialmente de acordo com a crenca da
diferenciacdo pelos 6rgdos genitais, o que define se o sujeito € homem ou mulher
(GOMES DE JESUS, 2012).

Em consonancia a autora, Butler (2016) afirma que o género ndo deve ser
considerado apenas como uma regra imposta culturalmente para seguir o que
previamente foi classificado, confrontando a ideia do ponto de vista biolégico social.
Cria-se uma ambiguidade no modo de viver, em que ha confronto de ideias entre 0s
novos conceitos e definicbes do cotidiano, com as certezas e normas impostas por
um passado.

Borges (2007, p. 598) afirma que a sociedade ainda imp&e seguir uma norma
relacionada ao género, o que da a possibilidade de abertura para o questionamento
sobre o entendimento do género como uma questdo mais ampla, o que leva em
consideracao as relagdes sociais e culturais, doutrinas e movimentos.

Assim, quando se pensa em género, é evidente o quanto o modelo antigo de
normas nao faz mais sentido. O paradigma que surge entre o novo e velho
pensamento, se mostra necessario para que discussfes de género e identidade

sejam feitas, a fim de saber suas configuracbes, maior liberdade de expresséo,
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maior tolerancia ao dito “diferente”, aceitacdo a diversidade, formas de incluséao,

dentre outros fatores que surgem.

Identidade de Género

Os termos relacionados a género e identidade de género, sdo considerados
relativamente recentes, devido ao atual crescimento de assuntos e pesquisas sendo
trabalhadas hoje em dia. A complexidade do assunto e seu entendimento vém sendo
uma tarefa progressiva e em constante transformacéo.

Gomes de Jesus (2012) define a identidade de género da seguinte forma:

Género com o qual uma pessoa se identifica que pode ou ndo concordar
com o género que Ihe foi atribuido quando de seu nascimento. Diferente da
sexualidade da pessoa. Identidade de género e orientagdo sexual sao
dimensdes diferentes e que ndo se confundem. Pessoas transexuais podem
ser heterossexuais, léshicas, gays ou bissexuais, tanto quando as pessoas
cisgénero (p. 24).

Ou seja, a identidade de género se refere ao género com que o individuo se
identifica, a sua auto percepcao. A partir desses pontos de vista, € possivel comecar
a entender a fluidez que se faz presente na moda sem género, ou melhor, a livre
expressdo de se classificar como deseja de acordo com sua auto definicdo. Para
entender melhor essa abordagem, se faz necessario a seguir, trabalhar os conceitos

da identificac&@o binéria e ndo binéria.

Moda sem género

Como proposto para entendimento, a identificagdo como binéria, diz respeito
aos codigos feminino e masculino, enquanto a identificacdo n&o binéria trata-se da
livre definicdo, em que n&o ha restricdo e identificagdo fixa em relacdo a um dos
géneros, o individuo fica livre para fluir em diversas classificacfes, o que configura a
transitoriedade marcada pela construgédo de identidade. (GROSSI, 1998).

A combinacéo e fluidez desses elementos permitem inimeras possibilidades
de atuacao e representacao, que pode ser considerado tanto na sociedade como um
todo, quanto nas manifestacfes da sexualidade no individuo. Perante esses fatores,
€ notoério o confronto de ideias ao levar em consideragcdo os comportamentos e

atitudes presentes na sociedade atual, que sdo diferentes dos pensamentos antigos
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ainda existentes. Com isso, a moda sem género surge para debater e confrontar
essas ideias, bem como demonstrar que é possivel.

A moda sem género é entendida como uma proposta de desconexdo das
estéticas impostas em masculino e feminino. Dessa maneira, as pe¢as sem género
fogem do padrdo dito unissex: as pecas agéneras sdo complexas e propdem a
exclusdo de simbolos culturalmente associados ao feminino ou ao masculino,
marcado por elementos neutros que ndo tém relacdo a estere6tipos historicos e
culturais, eliminando a antiga ideia do unissex (SANCHEZ; SCHMITT, 2016).

A livre escolha do género e no modo de se vestir defendido nesta pesquisa €
justificada pela escritora e ativista nigeriana Chimamanda (2015), que destaca: “o
problema da questédo do género, € que ele prescreve como devemos ser em vez de
reconhecer como somos. Meninos e meninas sdo inegavelmente diferentes em
termos biolégicos, mas a socializagdo exagera essas diferencas” (ADICHIE, 2015).
Por meio dessa questédo, a moda sem género se faz importante devido a eliminagéo
dessas diferencas téo rigidas, dando a liberdade do individuo de decidir seu proprio
ser (SANCHEZ; SCHMITT, 2016).

No Brasil, algumas marcas consolidadas no mercado apresentaram colecdes
abordando a moda sem género, como por exemplo, a C&A em 2016, considerada
uma das maiores redes de varejo do pais, ao lancar uma campanha em que, de
forma sutil, sugeria uma moda livre do género. Apesar do livre modo de vestir por
tras da campanha, ainda foi perceptivel nas lojas fisicas e virtuais a permanéncia da
setorizacdo masculina e feminina, mas mesmo assim, a campanha representa um
avanco atual no que se trata sobre questfes sobre papéis de género, uma vez que
tem um alcance em massa.

Por outro lado, existem marcas que trabalham exclusivamente com a moda
sem género, sendo presente em todas suas colecdes. Como por exemplo, a marca
Another Place, que aborda o streetwear a cada nova colegédo. Assim, percebe-se no
mercado nacional o crescimento gradativo na moda e na sociedade como um todo.
As discussdes sobre diversidade e igualdade de género também comecam a crescer
e se fazerem presentes, uma vez que 0 vestuario expressa as mudancas de

comportamento social e cultural.
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Ao levar em consideracdo a abertura para escolher o que vestir conforme o
gosto, independentemente do género e identidade de género, a moda sem género é
feita presente e atende seu preceito fundamental: a livre escolha do que vestir
(SANCHEZ; SCHMITT, 2016). Com base nesse principio, cabe ser citada outra
marca que trabalha exclusivamente com roupas gender free em suas colecfes, a
LED. Consolidada em 2014 pelo designer Célio Dias, as roupas sédo consideradas
como pecas que fogem do “basico” estabelecido nas cole¢Bes quando o assunto €
agender.

Um assunto que chama a atencdo ao tratar da moda sem género € a questao
da modelagem. As pecas devem ser funcionais e ergonomicamente satisfatorias
para ambos 0s sexos, visto que ha diferenciacdo quanto as medidas masculinas e
femininas (SABRA, 2009). A marca Ben atentou-se a essa questdo ao trabalhar a
elaboracdo de sua colecdo. Criada pelo estilista Leandro Benites em 2015, as
indumentarias sdo marcadas por silhuetas retas, sem caracteristicas que marcam o
masculino e feminino o que configura como gender free.

Ao levar em consideragdo as cole¢cdes e marcas apresentadas, é perceptivel
gue a moda sem género ainda é dividida em duas vertentes: marcas que trabalham
colecbes separadas e podem ndo cumprir a proposta, € marcas que trabalham

exclusivamente com o que € entendido por sem género.

Consideracgbes Finais

Falar unicamente de sem género seria muito simples, se ndo houvesses
outras questdes sociais e culturais ligadas, como o género e identidade de género.
Dessa forma, é necessaria uma quebra de padrdes impostos pela sociedade, ou
seja, a desconstrucdo da limitacdo binaria em que sao criadas barreiras quanto ao
modo de vestir condizente a sexualidade.

Por meio dessas reflexdes, foi possivel atender o que foi proposto pelo
objetivo geral da pesquisa ao propor analises dos conceitos “sem género” e por meio
das marcas de moda apresentadas, demonstrar o crescimento deste mercado por
meio da aplicacdo em pecas de vestuario/moda tendo em vista que cada vez mais
marcas comecam a trabalhar com essa tendéncia, o que amplia a discusséo

relacionada a género e tradicionalismo cultural e social.
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A partir da andlise das marcas no Brasil, pode-se constatar a importancia
deste mercado por meio das redes de fast-fashion que criaram cole¢cbes com a
tendéncia agénera, mas ainda pode ser notado que sdo presentes as questdes da
setorizagdo, da neutralidade das roupas, modelagem e cores, conferindo a aluséo
de que a moda sem género sao pecas sem diferenciacdo. Indo ao contrario a essa
constatacdo, existem marcas que trabalham somente com pecas livres do género,
compostas por modelagens diferenciadas, cores e estampas, para mostrar que €
possivel ter o gender free fugindo da neutralidade imposta pelo tradicionalismo

E notavel a construcdo de um pensamento que pode trazer transformacées
ao modo de vestir no futuro, devido as discussdes que surgem e as quebras de
paradigmas. Conclui-se que a moda sem género vem obtendo crescimento gradativo
no mercado nacional e na sociedade como um todo porque permite ao individuo a
capacidade de se expressar de acordo com seus desejos e auto definicdo uma vez
gue a tendéncia sem género expressa mudancas futuras quanto a comportamento
social e cultural.

Sugerem-se como pesquisas futuras, assuntos relacionados a quebra de
paradigmas que sdo impostos pela sociedade diante a moda sem género. E, como
sugestdo de outra vertente para analise, pesquisas com o publico consumidor sem
género, para que possa entender os motivos que os levam a fazer parte dessa
tendéncia, bem como o que esperam dessa moda. Com a ampliagédo dos estudos
acerca do tema, é possivel aumentar as producdes brasileiras, uma vez que as

pesquisas ainda sdo escassas no cenario nacional.
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