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PUBLICIDADE DE CAUSAS NO CONSUMO DE MODAAGENERO

Rufino, Carina Borges; PhD; Pesquisadora independente; carinajornalismo@ gmail.com!

RESUMO

Este estudo busca identificar de que maneira marcas que se apropriam do conceito de moda agénero utilizam a
publicidade de causas como ponto de ancoragem na construcao de significados imateriais, de maneira a sustentar
a existéncia e a circulagdo desta pratica de vestuario voltada para a desconstrugdo do binarismo entre masculino
e feminino nas roupas (Schmitt; Santos, 2016). Para isso, selecionou-se como corpus da pesquisa, 311 publicacdes
veiculadas no periodo de janeiro a junho de 2020 nos respectivos perfis das marcas de vestuario Beira, C¢€ e
Handred no Instagram, rede social utilizada por elas como principal instancia de comunicagdo. Vale ressaltar que
a escolha de Beira, Cé e Handred foi feita por meio da possibilidade de uma maior aproximagdo empirica com o
objeto, uma vez que estdo localizadas na cidade de Sao Paulo, onde o estudo foi realizado. Adotou-se como
metodologia, neste processo, a Analise de Discurso de linha francesa, a partir dos estudos de Maingueneau (1997,
2008, 2015), considerando-se o discurso como ponto de articulagdo dos fendmenos linguisticos e processos
ideologicos. De acordo com Silva e Covalesky (2018), a publicidade de causas ganha for¢ca no micio do século
XXI e se liga as proprias caracteristicas da sociedade contemporanea, marcada pelo fortalecimento do debate da
representatividade e pela crescente demanda social por novas perspectivas e olhares. Nesse sentido, para além
das questdes de género, e junto a anincios de produtos, promog¢des e langamentos, as marcas aqui analisadas
articulam discursos voltados para questdes como produgdo consciente das roupas, valorizacdo da producao
artistica nacional e questionamento de valores dominantes e socialmente padronizados. Isso refor¢a a condicao
mterdiscursiva do discurso sobre moda agénero empreendido por elas cujo sentido se d4, segundo Maingueneau
(2015), a partir da relagdo com outros enunciados e praticas sociais determinadas. Tal conjuntura permite que a
publicidade, para além da apologia ao consumo, seja entendida também como ferramenta que pode contribuir
para reflexdes acerca de cidadania, contra-hegemonia e bem-estar social. No entanto, propde-se pensar estas
vinculagdes discursivas sem que se perca de vista as ambivaléncias que as permeiam. Ao se apropriarem de causas
em suas estratégias de comunicagdo, as trés marcas o fazem, muitas vezes, a partir de um discurso que propde, de
forma contraditoria, transformagdes coletivas a partir de logicas individuais. Franca (2014) destaca que a

emancipagdo ndo € um processo que se vive individualmente, mas resultado de um projeto de sociedade e de uma
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dindmica social coletiva. Em vista disso, a despeito dos ganhos em efeitos de sentido e regimes de visibilidade
que provocam, sugere-se que as representacdes publicitdrias voltadas para causas, como as abordadas nesta
pesquisa, sejam pensadas para além de um ponto de vista meramente individual e celebrativo, e possam resultar em

praticas sociais efetivas para a indistria da moda e a sociedade de modo geral.
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