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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender o uso do marketing digital e as
estratégias online no assunto de cunho social diversidade e moda sem género,
compreendendo isso com uma analise acerca do video publicitario desenvolvido pela
marca varejista de roupa C&A para o Dia dos Namorados intitulado “Dia Dos
Misturados”, no qual a mensagem a ser repassada faz referéncia & moda sem género,
estimulando o uso como experiéncia. As diferentes mudangas sociais deixam de fazer
parte apenas do cotidiano e estdo cada vez mais integradas e discutidas no meio digital.
A busca por aceitacdo de diferentes grupos, a liberdade e aceitacdo vém sendo pautada
em diversas situacdes e assim atraem olhares de diferentes classes. Nos objetivos
especificos determina-se descrever como a moda sem género foi retratada no video
publicitario; descobrir a relevancia das midias digitais como plataforma de divulgacdo da
marca que se utilizou do fendmeno genderless; e perceber a importancia da propaganda
brasileira na construcao de contetidos que discutam a diversidade. Para compreender estes
objetivos, optou-se pelo meio de pesquisa bibliogréafica para realizacao do estudo de caso.
Neste ambito, a analise do video publicitario consolidou-se pela descricdo e
fundamentacéo das cenas, explorando as dissertacGes tedricas e compreendendo o cenario
brasileiro de moda. Por fim, pode-se gerar a conclusdo acerca do uso da moda sem género
em marcas de renome nacional como forma de estratégia de marketing e como esse fato
resultou no posicionamento da marca.
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1. INTRODUCAO

Na disputa de vendas, o varejo do mercado atual esta sempre em busca de atingir
certeiramente seu publico, atendendo suas necessidades e desejos. Dentro deste cenério,
o0 posicionamento de marca € um diferencial decisivo nos resultados. A marca deve se
impor no mercado e além disso, levar ao publico consumidor ensejos que se destaquem
em relacdo aos outros produtos de mesmo segmento, que provogquem experiéncias
significativas na vida destes. Mais que consumir, o target quer sentir.

Com base nessa énfase, esse estudo de caso visou expor a estratégia adotada
voltada ao posicionamento da marca C&A no que diz respeito a fluidez de género. Por
objetivo teve-se a tomada de decisdo de avaliar as estratégias que determinaram a atual
posicao da marca diante da diversidade de seu publico, seus valores e opinides, atribuindo
a esta, a visdo de compreender a real situacdo da atualidade. Nesta trajetéria, surgiram
varios questionamentos relevantes e, nessa perspectiva, definiu-se como problema de
pesquisa: qual a estratégia digital adotada pela marca de moda para se posicionar no
mercado diante da quebra de paradigmas e preconceitos? Como o meio digital transmite
essa mensagem para o publico? O objetivo geral da pesquisa foi analisar, a partir do video
publicitario intitulado “Dia dos Misturados”, como esta posicionada estrategicamente, a
marca C&A no cenario de moda atual ligado a igualdade de géneros. Como objetivos
especificos foram definidos: descrever como a moda sem género foi retratada no video
publicitério; descobrir a relevancia das midias digitais como plataforma de divulgacédo da
marca que se utilizou do fendmeno genderless; e perceber a importancia da propaganda
brasileira na construcdo de conteudos que discutam a diversidade. Para atender aos
objetivos propostos, o texto esta estruturado em quatro se¢fes. A primeira se¢do baseia-
se da introducdo do tema, das questbes da pesquisa, dos objetivos e por fim, dos
procedimentos metodoldgicos. Por fim, o presente projeto baseia-se na pesquisa
descritiva a fim de entender porqué o novo posicionamento da marca C&A se consolidou
como uma consequéncia de Estratégias de Marketing. Para compreender essa tomada de
deciséo, a técnica utilizada para chegar nesse entendimento foi a decupagem e analise das

cenas do video publicitario Dia dos Misturados.

2. CONCEITOS BASICOS E ESSENCIAIS DE MARKETING
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Muitas mudangas criticas ocorreram nos mercados consumidores e empresariais
nas ultimas décadas. A partir desse cenario, 0 marketing sentiu a necessidade de seguir
estas transformacdes. Mesmo sendo drastica, a esséncia dele permaneceu. Para Kotler
(1998, p. 33), “A tarefa do marketing é descobrir necessidades ndo atendidas e fornecer
solugdes satisfatorias.” Entende-se entdo, que marketing é deste modo, um meio de
compreender e contentar as vontades e as necessidades das pessoas.

O marketing comeca com as necessidades e os desejos humanos. Os individuos
querem, precisam e buscam. O fato que move insanamente essa ferramenta é seu
intermédio como solugdo, inserindo elas no cotidiano das pessoas como forma de
suprimento de caréncia.

Ainda, sobre marketing, Kotler afirma (1998, p. 27):

Esta definicdo de marketing baseia-se nos seguintes conceitos centrais:
necessidades, desejos e demandas; produtos (bens, servigos e ideias); valor,
custo e satisfacdo; troca e transacdes; relacionamentos e redes, mercados; e
empresas e consumidores potenciais.

Acerca destes conceitos centrais, € relevante distinguir necessidades, desejos e
demandas. Segundo Kotler (1998, p. 27), “Necessidade humana é um estado de privagao
de alguma satisfagdo basica.” Isto ¢, as pessoas exigem alimentos, roupas, etc., mas estas
necessidades ndo sdo criadas pela sociedade e sim, sdo inertes a condi¢do humana.
Desejos sdo apontados como caréncias e/ou satisfacBes especificas para atender as
necessidades.

Mesmo o individuo possuindo poucas necessidades, seus desejos sdo muitos. Por
fim, as demandas sdo desejos por determinados produtos, especificos, que séo
respaldados pela habilidade e disposi¢do para compré-los. “Desejos se tornam demandas
quando apoiados por poder de compra.” (KOTLER, 1998, p. 28)

Essas distingdes quebram o pensamento de que, os profissionais de marketing
criam as necessidades ou o0 marketing induz as pessoas ao ato da compra de coisas que
nao desejam. Kotler (1998, p. 28) complementa que, “Os profissionais de marketing nao
criam necessidades: elas j& existem antes deles. (...) Junto com outras forcas sociais,

despertam e influenciam os desejos.”

Os desejos sdo a forma que as necessidades humanas assumem quando s&o
moldadas pela cultura e pela personalidade individual. Por exemplo, um norte
americano precisa comer, mas deseja hambirguer, batatas fritas e refrigerante.
[...] Quando apoiados pelo poder de compra, 0s desejos tornam-se demandas.
(KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 4).
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O marketing envolve transagdes, quando a troca € por natureza, ambas as partes
envolvidas saem ganhando. Mas, segundo Gabriel (2010, p. 28), “Muitas vezes, em marketing,
a troca acontece sem envolver qualquer moeda.” De toda forma, ¢ imprescindivel
compreender que toda essa colocagdo, gira em torno de um produto, que se refere a qualquer
coisa capaz de compreender e satisfazer qualquer necessidade ou desejo. Grosso modo, essa
projecéo acontece a partir das empresas no mercado. Kotler (1994, p. 38) dispde que, “Um
mercado é composto por clientes potenciais que partilham de uma mesma necessidade ou
desejo e estdo aptos a engajar-se num processo de troca para satisfazer aquela necessidade
ou desejo.”

O publico-alvo é a razdo da existéncia e o conceito central do marketing. Somente
assim, é possivel sentir na pele as sensacdes de cada um de seu consumidor e suas
expectativas, para consegquentemente, entrar em ag&o sem tantos riscos. E a partir de todo esse
processo, que as estratégias de marketing sdo colocadas como meio de captar todos os

objetivos.

2.2 NOVO CONSUMIDOR

O consumidor mudou. Ao longo dos anos, todas as tendéncias langadas no mercado
e os diferentes produtos com facil disposicdo de compra, transformaram o perfil do
consumidor atual. Todas estas mudancas refletem na sociedade e tendem a cada vez mais,
moldar e segmentar o perfil do publico, uma vez que para conhecer sua esséncia, é valido
compreender diferentes culturas, valores, crencas e desejos.

Segundo Kotler (2000), o ponto de partida para conhecer e satisfazer as
necessidades dos clientes alvos € tentar compreender o comportamento do consumidor e
estudar como as pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
Servico.

Na era atual, em que as informacdes sdo constantes e é alta a velocidade com que
ocorrem as variacdes sociais, econdmicas, politicas e tecnologicas, € inevitavel que essas
acoes influenciem as empresas a buscarem um diferencial competitivo e trabalhem lado
a lado com a qualidade e preco, buscando atingir e satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores.

Segundo Torres (2009, p.12), “A Internet trouxe uma novidade que as empresas,

mesmo as lideres absolutas de mercado, ndo poderdo ignorar: o poder do consumidor.” O
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novo consumidor é ativo, participa e expde a sua opinido, pensando em seu beneficio
proprio. A marca resta acompanhé-los e compreender que eles sd0 uma fatia, se ndo a
mais importante de todo o processo de compra/venda. Ndo somente isso, é necessario
praticar estratégias que atinjam esse novo perfil que a cada dia mais vem se diversificando
no mercado.

Jenkins (2009, p. 46-47) complementa que:

As promessas deste novo ambiente de midia provocam expectativas de um
fluxo mais livre de ideias e conteldos. Inspirados por essas ideias, 0s
consumidores estdo lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua
cultura. [...] Se os antigos consumidores eram individuos isolados, 0s novos
consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia ja foi silenciado e invisivel, 0s novos consumidores sao
barulhentos e publicos.

A Internet permite a mudanca de habitos e consideravelmente, possibilita a busca
e compreensdo de davidas e coisas novas. Com esse ponto é notavel o que 0s novos
consumidores buscam no ambiente digital. Além de contetdo, procuram relacionar-se,
gerar e pontuar ideias, mas acima de tudo, estarem satisfeitos no ambiente que vivem e

saciando seus desejos.

2.2.2 MARKETING DIGITAL

Ja dizia Claudio Torres (2009, p. 45), “[...] ou vocé entende 0 que esta
acontecendo ou ¢ devorado pelo mercado.” No mundo online, compreender como as
coisas acontecem ndo é uma questdo de opcdo e sim necessidade. Sempre quando ouve-
se falar a todas as praticas associadas a Internet, desde publicidade a marketing, refere-
se ao meio de utiliza-la como uma ferramente de venda e comunicacdo, e também de
todo o conjunto de estratégias que fazem referéncia ao contexto de markering.

Marcada por mudancas constantes, a época atual aborda o surgimento de novas
plataformas de comunicagéo, que fazem com que o marketing leve em consideracéo, o
novo ambiente e se adéque a tecnologia em questéo, alinhando a forma de anunciar
com 0 novo cenario e, sobretudo, de se relacionar. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010,
p. 3) consideram que “[...] a tecnologia estd mudando — do mundo mecénico para o
mundo digital, Internet, computadores, celulares e redes sociais — e isso tem profundo
impacto no comportamento de produtores e consumidores.” Telles (2011, p. 177),

complementa:
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E fato que grande parte desse processo de velozes mudancas e transformagoes
que todos estamos vivenciando é decorrente de dois fatores principais: a
globalizagéo e o desenvolvimento tecnoldgico. O mundo como conhecemos
hoje faz parte desse processo ou advém dele. [...] O desenvolvimento da
tecnologia acelerou o processo de globalizacdo e vice-versa, promovendo um
ciclo continuo e irreversivel, capaz de alterar culturas sociedades e o proprio
homem.

A Internet se tornou parte fundamental na vida do consumidor. Desta forma,
investir em acOes integradas de marketing e utilizar isso da forma mais proveitosa
possivel é essencial.

O Marketing Digital € um assunto que estd se proliferando e liderando as
plataformas e instigando cada vez mais a busca dos profissionais sobre ele, e como se
manter atualizado em suas especificagdes. Segundo Gabriel (2010, p. 105), “O termo
Marketing Digital é usado como sendo o marketing que utiliza estratégias com algum
componente digital no marketing mix — produto, prego, praga ou promogao.”

O maior fato é que quem vive deste mercado, precisa alinhar suas praticas e
entender que o Marketing Digital esta mudando o cenéario atual de vendas e se bem
utlizado, é capaz de trazer transformacfes significativas. Complementando, Gabriel
(2010, p. 106) cita, “Apesar da complexidade crescente que a proliferagdo gigantesca e a
mudanca constante que a tecnologia nos apresenta, é necessario conhecer bem as novas
ferramentas que temos para podermos usé-las nas estratégias de marketing.”

O digital potencializa o alcance do marketing. Como? Com as midias sociais. “As
midias sociais sdo sites na internet construidos para permitir a criacdo colaborativa, a
interacdo social e o compartilhamento de informag¢des em diversos formatos.” (TELLES,
2001, p. 19). Com essa breve introducdo, fica esclarecida a necessidade das marcas
estarem inseridas no universo digital, para encontrar, entender e conversar com 0 seu
publico. Para Torres (2009, p. 61), “Seja qual for o seu negocio, com toda a certeza uma
parcela significativa de seus consumidores é representada por usudrios frequentes da

Internet que acessam a rede mais do que qualquer outra midia.

3. MARKETING DE MODA
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E comum hoje, a moda ser uma forma de expressdo. Muitos se expressam a partir
de uma roupa, um celular, uma joia, mesmo esse tipo de comunicac¢do ndo sendo
importante para todos, é fato que determinadas marcas séo fetiches.

Segundo Cobra (2007, p. 16):

A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos
analisar indmeros aspectos de uma cultura. N&o é s6 um mercado, ndo é s6 a
questdo do consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma
bobagem das mulheres flteis para ser reconhecida como um importante
fendmeno social. (...) E uma tentativa, sim, de as pessoas serem normais e
aceitas, mas também de diferenciacéo.

Por essas e outras, que o marketing trafega pela mente das pessoas em busca de
compreender e descobrir necessidades e desejos explicitos e ocultos, a fim de desenvolver
produtos que inseridos no contexto moda, tornem-se rapidamente objetos de desejo para
as pessoas. Dentro dessa ideia, surge a necessidade de conquistar e encantar ainda mais o
consumidor, que esta sempre antenado nas novidades do mundo e da moda. Nesse
quesito, Cobra (2007, p. 17) salienta que, “As estratégias utilizadas para seduzir esses
clientes tao totalmente diferentes das usadas na administragdo para o consumo de massa.”
Ou seja, deve-se conhecer as peculiaridades do cliente, apostar em atendimentos
personalizados e forte relacionamento. Ainda, nessa mesma ideia, o autor complementa
que, “Quando o desejavel vira necessario esquece-se do que é preciso de fato. Como dizia
Coco Chanel (1883-1971), “o luxo é o supérfluo que vocé tanto necessita.” (COBRA,
2007, p. 17).

O consumidor hoje tende a ser participativo de uma grande aldeia global e
consequentemente, as marcas tendem a ser globais. Acerca do assunto, Cobra (2007, p.

22) complementa:

(...) O consumidor é bombardeado com ofertas de produtos, de cartBes de
crédito, de promogdes no varejo, etc. E ainda faz parte de painéis criados para
analisar tendéncias de aceitacdo de produtos de moda e é assediado por
pesquisadores de mercado, vendedores domiciliares e recenseadores
demograficos e de mercado, além de estar sujeito a inimeros outros contatos
pessoais, visuais e sonoros. Enfim, o consumidor ndo tem folga.

Coco Chanel, que revolucionou a moda desde a decada de 1920 com suas roupas
elegantes, minimalistas, mas confortaveis, costumava dizer que a moda passa, porém o
estilo fica. Com olhos em nossa realidade é correto dizer que sua visdo do futuro estava
correta, tanto que hoje, a marca Chanel é simbolo de prestigio e status. Segundo o autor
Cobra (2007, p. 40), “A marca penetra na mente das pessoas e registra no consciente os

valores tangiveis do produto — isto &, seus atributos fisicos, seu corpo por assim dizer - e,
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no inconsciente, os valores intangiveis do produto — ou seja, sua alma.” A marca, portanto,
comunica ao consumidor os atributos fisicos do produto — basicos, inesperados, desejados
e esperados —, assim como sua alma, que abrange os beneficios que o cliente vai ter

adquirindo aquilo, como status, prestigio e/ou outras recompensas emocionais.

3.1 DIVERSIDADE

Os valores sociais, morais e as regras de uma sociedade modificam-se de acordo
com o tempo, 0 espaco, 0s interesses, o0 nivel de conhecimento e a liberdade de
questionamento desta. Um assunto cercado de estigmas e ainda recente, embora ja se faca
presente em nossos cotidianos a séculos, a diversidade sexual esta cada vez mais em pauta
nas TVs, na Internet e nas ruas. Embora encurralada de preconceitos e pré-julgamentos,
esse tema reflete numa sociedade pobre de compreensdo e assim, € tachada pela falta de
conhecimento. Porém, antes de falar sobre diversidade, é imprescindivel entender o que
é considerado género e sexo. Num contexto geral, género é uma palavra que pode ser
utilizada para classificar fendmenos de mais diversos tipos como na literatura, no cinema,
na mdsica, etc. é acima de tudo, um termo classificatorio. (CARVALHO;
CASAGRANDE; LUZ, 2009).

Fazendo referéncia ao estudo proposto, género é utilizado para classificar as
pessoas da sociedade, de acordo com 0 sexo que possuem, ou seja, feminino ou
masculino. Segundo os autores Carvalho, Casagrande e Luz (2007, p. 21). “O termo
género possui muitos significados, de acordo com as diferentes abordagens que existem
sobre o fendmeno da construcdo social do masculino e do feminino pela sociedade e pela
cultura.” Nem sempre essas determinagdes foram relevantes. Os dois termos ganharam
visibilidade quando pesquisadoras feministas buscavam desnaturalizar a condi¢do da
mulher na sociedade.

Para Pedro, (2005, p. 78), “O uso da palavra género tem uma historia que €
tributaria de movimentos sociais de mulheres feministas, gays e Iésbicas.” Ou seja, a luta
por direitos civis, humanos, igualdade e respeito segue desde 0s anos 1960 e se mantém
até hoje. A naturalizacdo das caracteristicas femininas e masculinas desconsidera que
ambos compreendam na vida social — antes mesmo do nascimento — por meio das

condic@es criadas pelos proprios pais e por todo o restante social.
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Existe uma relacdo direta entre as desigualdades sociais e bioldgicas, na qual se
explica essas diferengas como uma contingéncia da natureza, que é frequente ainda nas
falas e atitudes das pessoas. Fazendo referéncia a isso, um exemplo comum e que ocorre
ainda nos dias atuais, sdo as comparacdes entre homens e mulheres: tamanho ou peso do
cérebro, numero de neurdnios, capacidade intelectual e de aprendizagem, varias formas
em que tentam provar com a ciéncia que de fato, existe desigualdade entre o masculino e
o feminino. (LUZ; CARVALHO; CASAGRANDE, 2009). E comum falar de género e
sexo e atribui-los as mesmas coisas, mas ndo € o correto. Neste sentido € valido expor a
diferenga entre as duas premissas.

Sexo é um dado bioldgico e género é uma construcdo social. Para compreender as
questdes sociais que estdo correlacionadas ao comportamento humano e as caracteristicas
femininas e masculinas € preciso pensar nessas duas questdes como separadas, para
somente assim entender como estdo incluidas nas mais diferentes culturas e sociedades.
Para Diniz, Vasconcelos e Miranda (2004, p.27), “Diferentemente do sexo, o género é
uma producéo social, apreendido, representado, institucionalizado e transmitido ao longo
de geragdes.”

Pontuado, acerca de género, pode-se concluir que, ele refere-se a apreensao da
diferenga entre os sexos, apresentado de forma categérica, ou seja, a sociedade é a
responsavel pela criacdo de categorias de homens e mulheres para as diferencas de sexo.

Do ponto de vista social, as questdes de diversidade ainda assumem um problema
e inadequacéo na aceitagdo. Com a grande ascensao dos meios de comunica¢ao em massa,
isso acaba se fazendo presente no cotidiano e se torna palco de grandes discussdes, mas,
também é importante fazer uma ressalva e ter uma visdo favoravel sobre esse fendbmeno.
Vivemos em uma era digital, e em virtude do crescimento/amadurecimento que a vastidao
de ideias e a possibilidade as informacgdes causam no seio da sociedade, esse tema se
tornou ndo somente uma discussao entre pessoas de cunho intelectual, mas também gerou
uma discussao entre cidaddos das mais variadas nagdes e de todas as classes sociais e
niveis de conhecimento.

O assunto diversidade disseminado nas midias tem o poder de ser compreendido
de diversas formas, 0 que vale frisar € que nem toda a sociedade segue 0S mesmos
principios e aceita adequadamente a diversidade como ela é. Com base nisso, 0 meio
digital personaliza a mensagem e traz a tona 0 quanto isso é relevante e é de carater

positivo a atengao.
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3.2 MODA SEM GENERO

Nos dias atuais, discutir sobre género ainda é polémico e sempre traz a tona da
sociedade, os preconceitos. Quando este assunto faz referéncia e emerge no mundo da
moda, no qual as tendéncias ditam a personalidade e a¢0es de um determinado grupo, as
questdes que envolvem género se tornam ainda mais instigantes. Acerca de tendéncia de
moda, Dario Caldas (2004, p. 45) cita que, “Desde os anos 1970 a ‘forma moda’ foi
identificada por outros autores como um fato social total, o que significa que o seu modo
de funcionamento alastrou-se para todas as esferas da sociedade e da cultura.”

Com uma grande possibilidade de compartilnamento de informagdes, a sociedade
absorve e emite sinais que sdo percebidos, analisados, interpretados e apresentados por
profissionais que os decodificam, chegando ao publico-alvo em forma de produto e/ou
informacdo. Nessa fase, surgem os designers de moda que tém como objetivo, aspirar
esses sinais que vem sendo emitidos pela sociedade e difundi-los por meio da moda.

As tendéncias de moda surgem a cada nova estacdo e sdo disseminadas, apds
apresentadas nas semanas de moda internacionais e em seguida, nas midias sociais como
forma de divulgacdo. Atualmente, uma tendéncia esta sendo foco entre as marcas.
Conhecida como "genderless"”, essa tendéncia aposta no fim da diferencia¢éo de géneros
no mundo fashion, misturando pecas femininas e masculinas.

Também conhecida por muitos nomes como Agender, Gender Bender e
Genderless, a moda que ndo faz referéncia a um determinado género ou sexo ganhou
passarelas internacionais e este estilo estd se expandindo para as ruas tilo. A
tendéncia genderless pode ser interpretada como um movimento que prega a
neutralizacdo de géneros. Genderless, em inglés, na traducdo literal, significa sem
género. As pessoas querem e buscam se expressar por intermédio da moda, dizer quem
sdo e como se sentem. Desta forma, a roupa € uma maneira de comunicar ao mundo
guem vocé é e o que acredita. A luta por igualdade e por empoderamento das mulheres
trouxe a tona, a possibilidade de vestir-se com aquilo que a faz sentir bem e quebrar
estereotipos. A famosa Selfridges, de Londres, recentemente abriu uma genderless pop-
up store e isso indica uma mudanca de visdo na industria do varejo, conforme € visto nas

Imagens 4 e 5, abaixo:

Imagem 1 - Sec¢do de roupas unissex na Selfridges
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Fonte: Pinterest (2017).

Os estilistas e o mercado estdo apostando nessa tendéncia de um ‘estilo sem
regras’, mas ¢ o consumidor final que dita se ela se estabelece ou ndo. Percebe-se entdo,
que o mercado para alcancar este novo movimento, se lanca fazendo um revival de tempos
passados, investindo em campanhas voltadas para as redes sociais, atingindo assim, um
grupo segmentado de pessoas.

Como grande exemplo dessa intencdo, cita-se a C&A, uma das maiores redes de
lojas do setor de vestuario do Brasil, que langou até o momento, duas campanhas que
levantam esta quest&o de roupas sem género. A primeira, num filme de um minuto e meio
“Misture, ouse, divirta-se,” traz jovens que correm em busca da liberdade de vestir,
escolhendo livremente entre roupas de homem e mulher. Mostra sutilmente um homem
escolhendo e vestindo um vestido. A outra campanha, “Misture, ouse, experimente”,
langada para o Dia dos Namorados, traz novamente a ideia de liberdade, experimentacéo,
diversidade e mistura de atitudes.

No cenéario brasileiro, pode-se citar ainda, outras marcas que adotaram essa
tendéncia de moda. A marca recifense Another Place, que significa: sair do lugar
comum; dona do slogan: “Livre de género, de rotulos, pra usar como quiser,”
desenvolveu todas as suas pecas sem género. As pecas da marca nédo ultrapassam dos
R$ 300,00 e estdo disponiveis na loja online. Em entrevista, 0os donos da marca, Rafael
Albuquerque e Kika Pontual pontuam que, a oportunidade de langar uma marca

acessivel neste conceito sem género no mercado nacional foi um bom posicionamento.
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O assunto “diversidade e igualdade de género” esta em discussdo na sociedade

como um todo, é natural que se explore mais esse conceito na moda, pois o vestuario

representa todas as mudancas de comportamento.

3.3 COLETA DE DADOS

Para tornar a analise de facil compreenséo, elaboraram-se categorias para, no

decorrer do conteudo, identificar os elementos e assuntos mencionados. Na tabela

abaixo estdo as categorias.

Tabela 1: Categorias de analise

CATEGORIA DE ANALISE

IDENTIFICAGCAO NA ANALISE

Moda sem género
Genderless
Posicionamento
Tendéncia

8PS

MSG

GLSS

PTO

TDC

8PS

Fonte: O autor (2017).

A analise inicia-se pela decupagem do video da campanha “Dia dos Misturados”

em diferentes cenas, ambas mostrando e seguindo a mesma ideia de como a moda €

possivel na mesma versdo para os dois géneros. Lancado do dia 19 de maio de 2016 as

22h, atualmente, no video constam 3,073.278 visualizacdes e foi o conteddo mais bem

produzido pela marca acerca do assunto diversidade.

Imagem 1 — Qr Code do video “Dia dos Misturados” — C&A
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Fonte: Youtube C&A (2017).
Imagem 15 - Cenas do video “Dia dos Misturados” — C&A

Fonte: Canal C&A Youtube (2017).

O video parte do momento que um casal, aparentemente jovem, esta na frente de
um hotel e seguidamente, entram em uma cabide telefénica. Nesse primeiro momento é
notavel o género de cada um. Com base nessa percepcao, a sociedade cria categorias de
homens e de mulheres para as diferencas de sexo. Essa categorizagdo acontece tanto para
diferencas tidas como inatas como para aquelas tidas como construidas socialmente. No
que diz respeito a categoria TDC, percebe-se que o visual do casal faz referéncia as pecas

que estdo em alta na moda atual.

Imagem 16 - Cenas do video “Dia dos Misturados” — C&A

Fonte: Canal C&A Youtube (2017).
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Na sequéncia, ja é possivel notar que o casal esta com as roupas trocadas. Esse
fendmeno atende pelo nome de moda sem género ou genderless, diretamente ligada com
a categoria MSG e GLSS. Mesmo ainda ndo sendo algo tdo comum em nossa sociedade,
a moda sem género existe desde a antiguidade, quando naquela época ndo havia
diferenciagéo entre roupas de mulheres e homens, mas sim de classes sociais. Segundo o
autor Laver (1989), “A linha divisoria mais 6bvia aos olhos modernos estd entre a
vestimenta masculina e feminina: calgas e saias. Mas ndo € absolutamente verdadeiro que
os homens tenham sempre usado roupas bifurcadas e mulheres ndo”. Ou seja, o fato de
homens e mulheres usarem as mesmas pec¢as de roupa € uma proposta, € um consumo
mais consciente da percepcdo das questdes sociais e culturais que envolvem a auséncia
de género.

Em suma, todas as cenas do video produzido pela marca, possuem 0 mesmo
objetivo: posicionar a marca perante seus consumidores. O video aqui apresentado foi
divulgado pela empresa em sua rede social digital, mais especificadamente, a fanpage da
C&A.

O video intitulado “Dia dos Misturados” foi publicado na rede social digital no
dia 19 de maio de 2016 as 22h, com o objetivo de propagar o posicionamento da marca e
langar a campanha de Dia dos Namorados. Fazendo referéncia aos dados, a publicagdo
obteve no total, mais de 4,1 milhdes de visualizacbes; 8,4 mil comentéarios; 20,2 mil
compartilhamentos; 105 mil reacdes. As reacGes encontram-se divididas em 76 mil
“curtir”, 24 mil “amei”, 242 “haha”, 273 “vau”, 223 “triste” e 3,1 mil “grr”. Com base
neste levantamento de informacdes, analisa-se que existe um alto nivel de aceitagdo com

reacOes positivas se comparadas com as reaces negativas.

3.4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Com base nos dados apresentados e explanados, fica evidente que, a marca C&A
adotou um posicionamento voltado para uma fatia importante do mercado que faz
diferenga na decisdo de compra final de seus produtos. Quando se fala no fenémeno
genderless, é dificil compreender e associar marcas nacionais que apostem nessa forma
de venda e que ndo obtenham comentarios que facam referéncia aos géneros.

A moda sem género ressurgiu atualmente, uma vez que na decada de 1920, Coco
Chanel criava suas pe¢as sem marcas, ou seja, elas eram confeccionadas em linhas retas,

apresentando ai, uma notavel quebra de padrfes, pois quando nos remetemos ao estilo
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feminino, ainda é muito associado as pecas delicadas e marcantes. No que diz respeito a
isso, a marca C&A mostrou que é capaz de atender aqueles e aquelas que buscam sentir-
se parte do cendrio atual apenas sendo 0 que sdo, ou seja, um publico que defende a
moda sem género.

N&o somente voltado ao estudo e compreensao social, pode-se ressaltar que, a
campanha, embora tenha foco na moda sem género, ndo deixa de ser uma estratégia de
marketing. Deste modo, é notavel que a marca fez uso dos 8Ps como sugerido por
Adolpho, (2011). Com base na experiéncia da empresa e anos de mercado com
campanhas de sucesso, ficou explicita a utilizacdo do planejamento e pesquisa, para
compreender o publico que a acompanha e consome seu contetido. Assim todos os dados
levantados tornam-se valiosos e refletem na realizacéo e executacao das pecas.

Destaca-se em sequéncia, o P de Publicacdo, ou o quarto P do Marketing Digital,
em que defende a ideia de produzir contetdos relevantes para seus consumidores,
ocorrendo a fidelizacdo destes, pois a marca esta oferecendo algo de acordo com o que
pensam e buscam na sociedade. O P de Personalizacdo é perceptivel também, e atua
como uma das principais ferramentas de engajamento, esse ponto ficou exposto no
desenvolver da andlise acima, na qual foi possivel observar no resultado final, o
engajamento conquistado pelo video.

No decorrer deste trabalho, ficou notdrio o quanto o poder do consumidor reflete
no marketing do segmento moda, assim como as redes sociais sdo grandes precursoras
do contetdo semeado nelas. Para Kotler e Keller (2012), o marketing deve ter plena
compreensdo de como 0s consumidores pensam, sentem e agem para assim, atender e
satisfazer seus desejos e necessidades. Com isso, 0 uso do Facebook como plataforma
de divulgacéo tornou ainda mais possivel, a analise do resultado da campanha, uma vez
que ficou clara a reacdo do publico referente a aceitacdo e/ou rejeicdo da campanha Dia
dos Misturados, assim como também nota-se, a presenca de comentarios
preconceituosos.

Complementado o poder das redes sociais, Gabriel (2010, p. 87) expressa seu

impacto:

Com as redes sociais, 0 jogo da economia esta mudando e a primeira e mais
importante regra desse novo jogo é a sua dimensao social. Social significa
interacdo de pessoas com pessoas e Ndo empresa-pessoa ou pessoa-empresa.
Social significa relacionamento, conquista, engajamento, ética, respeito e
transparéncia.
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A analise realizada a partir das cenas do video publicitario consolida que é
possivel compreender a moda em outro ambito, bem como entender como ela é ditadora
de tendéncias e que tem um forte veiculo de construcdo social, podendo criar meios de
subjetivacéo e funcionar como ferramenta de empoderamento. Pontuar a forma como a
moda se apropria das problematizacGes sociais é de fundamental importancia, uma vez
que, ela é também uma forma de expressdao. Embora a campanha seja voltada a um
publico especifico, vale ressaltar que, somente a quebra de silhueta e a insercéo de pecas
unissex, ndo mudam por completo a ideia a respeito da diversidade. Infelizmente, a
quebra de esteredtipos € um assunto que ainda encontra-se em constantes discussoes.

Com o uso das estratégias de marketing € buscado repassar adiante, como esse
assunto precisa ser levado em consideracdo e demonstrar que determinadas marcas estéo
com uma viséo positiva acerca do fenémeno genderless. Em comparagéo a outras redes
de varejo de moda como Renner e Riachuelo, a C&A esta a frente e volta a acender o
assunto sobre género livre.

No cenério brasileiro é possivel identificar pequenas marcas que apdiam este
conceito e a forma livre de se vestir; quando levam adiante como forma de atitude que
esté ligada diretamente ao comportamento dos individuos. E fato que esse movimento é
reflexo de como se encontra nossa sociedade: num mix de alternativas e estilos. Ainda
que seja pequeno o publico brasileiro, ja se pode compreender que € algo a ser adotado
por marcas que visam defender a bandeira da liberdade.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, buscou-se compreender como o fendémeno da
diversidade reflete na industria brasileira de moda - especificamente na empresa/marca
C&A -, utiliza as fermentas de marketing para dilacerar esse conteldo e mostrar as causas
que defende/apoia. Foi possivel entender, o poder atribuido as redes sociais, que
funcionam como meio de proliferar milhdes de informacgdes em questdo de segundos,
assim como, tém a capacidade de atingir diferentes grupos de pessoas ou especificos.

A peca escolhida para o estudo foi o video publicitario desenvolvido para o Dia

dos Namorados no ano de 2016, intitulado “Dia dos Misturados”, o qual estimula a busca
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por diferentes experiéncias com pessoas, assim como traz a tona o assunto diversidade de
géneros, trabalhando o fenémeno genderless.

A marca C&A é pioneira no cendrio brasileiro com mais de 100 anos de mercado
e tem atributos reconhecidos como preco acessivel e variedade de moda. Um de seus
maiores conceitos € o respeito a liberdade e a diversidade, prova maior disso foi a
campanha realizada acerca deste tema, assumindo com seus seguidores, uma
credibilidade maior, tendo em vista que um grande publico vem sendo pregador dessa
moda que quebra estereotipos e paradigmas. 1sso demonstra que, além do marketing de
relacionamento entregado pela marca ao consumidor com algo que ele acredita e busca,
o carater, a identidade e os objetivos da marca no mundo virtual refletem em seu “DNA”,
citado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Para compreender 0 novo posicionamento da empresa no cenario digital, foi
realizada a analise tedrica, fazendo um revival do marketing, trazendo a tona suas
esséncias e novos meios de aplicagcdo, porém deixando explicita que, independente das
transformacdes, sejam elas off-line ou digitais, ele mantém seus principios intactos. Isto
é, o marketing ainda trata de apontar as necessidades do consumidor e, com isso,
apresentar soluces e satisfazer as suas vontades (desejos).

A evolucdo do marketing envolve também, o desenvolvimento do mix de
marketing integrado, que é fundamental para atingir os objetivos de comunicacdo e
marketing. Foi possivel entender no decorrer deste estudo, as fases de evolucdo do
marketing. Do 1.0, quando era voltado para o produto; no 2.0 pela implantacdo da
tecnologia da informagdo em que 0 acesso a compra é maior e 0s consumidores tém a
opcao de possuir varias ofertas semelhantes, introduzindo assim o marketing voltado para
o cliente. Com a mudanca significativa do consumidor é possivel notar um individuo
ativo, atento as questdes e causas sociais que refletem em sua vida. Com o marketing 3.0,
solucBes e valores sdo os principais pilares. Na fundamentacéo, a pesquisa bibliografica
distinguiu também, a importancia da diversidade de género no cenario brasileiro no que
diz respeito a moda sem género, quando a liberdade para ser quem quiser se apresenta
como forma de expressdo. Esse fendmeno aponta para um novo momento da
comunicacgdo das marcas de moda, em que as pessoas encontram uma nova forma de se
relacionar. Com a viralizagdo de videos nas midias sociais, abordar estas questdes que

estdo direcionadas aos aspectos da sociedade demanda planejamento, assim como, a
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producdo de um contetdo certeiro. Para isso, 0 Marketing de Contetldo anda lado a lado
com o Marketing Social.

A eficécia das estratégias de marketing no digital ficou evidente com os nimeros
apresentados pelo video publicitario analisado. Com base no engajamento, na interacéo e
nos comentarios comprovamos que, uma causa pode refletir significativamente na
imagem de uma marca. O presente trabalho teve foco em compreender como uma questao
social tem poder e relevancia também na area da moda varejista brasileira, dessa forma
percebe-se 0 quanto o ambiente digital tem capacidade para disseminar e impactar com
contetidos personalizados. Porém, assuntos como o estudado, moda sem género, ainda
sdo fendmenos recentes em nosso cotidiano, desta forma vale vé-los como possibilidades
de investimentos para as empresas que ainda visam em praticar somente o masculino e

feminino.
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