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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo discutir e destacar o
papel da comunidade LGBTQ como promotora de causas e valores para a moda, a
partir de uma perspectiva histérica da homossexualidade na Grécia antiga e a sua
legitimacdo para os povos helénicos. A homossexualidade nem sempre foi
marginalizada como hoje, o ocidente passou por muitas mudancas. Muitos valores
se transformaram, outros foram perdidos, e existem aqueles que foram destruidos.
Nos Aprofundando nos valores estéticos gregos, entendendo a pederastia,
conhecendo o corpo do cidaddo helénico, suas vaidades, joias e desvendando o
desejo e o0 sexo através do vestuario grego, chegaremos na pos-modernidade e as
pautas ativistas a cerca da comunidade LGBTQ. Desta forma, de um ponto de vista
e perspectiva da moda, este trabalho ird discutir sobre o ativismo gay, trazendo um
didlogo a cerca do poder da moda quanto comunicadora e impulsionadora social de
valores e promovera uma colecdo de moda que, através e suas pecas, traga uma

reflexdo a cerca da problematica social central, que € a homofobia.

Palavras-chave: Moda. Homossexualidade. Grécia Antiga. Ativismo. Homofobia.



ABSTRACT

This study aims to discuss and highlight the role of the LGBTQ community as
a promoter of causes and values for fashion, from a historical perspective of
homosexuality in ancient Greece and its legitimacy for the Hellenic people.
Homosexuality has not always been marginalized as it is today, the Occident has
gone through many changes. Many values have been transformed, others have been
lost, and there are those that have been destroyed. Deepening in Greek aesthetic
values, understanding pederasty, getting to know the body of the Hellenic citizen,
their vanities, jewelry and unveiling desire and sex through Greek clothing, we will
reach post-modernity and activist agendas around the LGBTQ community. Thus,
from a fashion point of view and perspective, this work will discuss about gay
activism, bringing a dialogue about the power of fashion as a communicator and
social driver of values and will promote a fashion collection that, through its pieces

,bring a reflection about the central social problem, which is homophobia.

Keywords: Fashion. Homossexuality. Ancient Greece. Activism. Homofobia
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1 INTRODUGAO

Sempre que falamos de moda o senso comum nos traz um imaginario direto
para uma futilidade latente, para a estética, as tendéncias do ano, as marcas que
estdo no topo das preferéncias dos consumidores. Estes conceitos, muitas vezes
pré-estabelecidos ndo estdo de forma alguma, errados. Mas o presente trabalho traz
outros aspectos da Moda, a Moda histérica, que faz politica, gera quebra de padrdes
e traz pautas relevantes para o campo filosofico e social. Para Lars Svendsen (2010)
e Gilles Lipovetsky (2009), a Moda além de representar aspectos sociais, ela é
importante impulsionadora de posicionamentos politicos, como o poder, a classe
social, o grupo ou a tribo que o individuo pertence, desse modo, a Moda também
explicita as crencgas, os valores e os modos de uma sociedade.

Este trabalho busca ressaltar a importancia da Moda como instrumento
politico e ativista nas comunidades LGBTQ, passando historicamente pela
homossexualidade na Grécia antiga e como se chegou na marginalizacdo LGBTQ
na atualidade, apontando, entdo, a Moda como meio de debate sobre os direitos
LGBTQ, usando como referéncia a visao cultural e estética da Grécia antiga.

A luta pelos direitos LGBTQ veio ganhando forgca com o passar dos anos,
através de lutas, rebelides, protestos ativistas e na busca incessante por se ter uma
vida vista e legitimada como natural.

As sociedades mais antigas da historia deixaram registros sobre relacbes
bissexuais e homossexuais dentro de suas culturas, além de personagens reais e
miticos que eram, além de bissexuais ou homossexuais, transgéneros, nao binarios
e género fluido.

Egipcios, iorubas, celtas, nérdicos e romanos sédo algumas das civilizagbes
antigas que retratam destas relagdes afetivas e de género, mas a maior fonte de
registros esta entre os gregos.

A homossexualidade na Grécia sempre foi alvo de discussbes e uma
realidade que muitos conhecem, mas poucos falam, por ndo se possuir
conhecimentos democraticamente acessiveis que esclarecam a cerca da moralidade
grega dentro de sua sociedade.

E necessario esclarecer que neste trabalho, quando se fala que a
homossexualidade na Grécia antiga era natural ndo significa que nédo houvessem

atos suprimidos ou disfarcados na sociedade (DOVER, 2007, p. 13) ou que néo
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houvesse algum tipo de represséao de consciéncia individual, ou seja, ligados a falta
de controle dos desejos (DOVER, 2007, p. 232), que resultava no ndo dominio do
corpo e da mente.

Durante todo o periodo classico a homossexualidade foi retratada tanto nas
artes quanto na filosofia e outros setores que usavam da estética como principal
base de existéncia, € 0 caso da poesia, da comédia e da tragédia atica. A mitologia
grega também ndo possuia limitagbes ao retratar a homossexualidade, dado que
Zeus, o rei dos deuses gregos, a divindade mais importante para a religido grega,

possui suas relacdes homoafetivas também, como retrata Dover (2007, p. 20),

Nosso conhecimento da mitologia também é util; quando vemos um homem
barbado, deixando cair um cetro para agarrar um jovem menino que tenta
soltar-se, sabemos que nem estamos diante de uma querela doméstica,
nem de uma disputa politica, mas sim de uma manifestacdo da irresistivel
paixdo de Zeus por Ganimedes

Ao longo da trajetoria historica ocidental, alguns direitos para a comunidade
LGBTQ foram conquistados, ainda assim, existe a necessidade de se criar politicas
publicas que assegurem a maioria dos direitos reclamados por esta comunidade, ja
que, com o passar dos séculos, com a chegada das crencas patriarcais dentre os
povos europeus, que posteriormente se espalharam pelo mundo e foram
transformando o Ocidente e desenvolvendo as bases que resultaram na
desigualdade histérica sobre a qual estd fundamentado o modelo de sociedade que
construimos, modelo que em vez de proteger os interesses de todos 0s grupos
sociais, protege apenas o0s interesses das classes dominantes em questdo de
género, racga, orientacdo sexual, e que segrega principalmente os homossexuais, as
travestis e transexuais, e que resultam numa maior exclusédo se ainda forem pobres,
negros, latinos e moradores de periferias.

Deste modo, este trabalho procura estabelecer a moda como auxiliadora nos
debates dos direitos LGBTQ e contribuinte para a legitimidade deste grupo a partir
dos referenciais culturais e estéticos gregos, possibilitando uma conexao entre estes
e as referéncias estéticas das comunidades gays do século XX e XXI, para entédo
obter-se uma maior familiaridade com a causa LGBTQ e a colocagcdo da Moda como
construtora e difusora de discursos, direitos e valores politicos.

Procurando enfatizar a relevancia da moda como instrumento de dialogo

politico, promotora de novos valores, resgatadora de valores esquecidos e para bem
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responder a proposta deste trabalho, se faz necesséario ponderar as seguintes

especificidades:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

Compreender o conceito de homossexualidade para os gregos, de modo
gue se faca entender como esta sociedade enxergava as relacfes
homoafetivas;

Compreender a visdo sobre a masculinidade e homossexualidade dentro
do contexto politico grego antigo e sua constante ligagdo com o campo
filosofico e artistico da estética;

Compreender a indumentaria masculina grega e as suas particularidades,
assim como as origens e os fundamentos de seus gostos estéticos;
Identificar os aspectos que fazem da moda uma contribuinte para a causa
LGBTQ, como comunicadora de identidade e valores;

Apontar a Moda como instrumento de mudancas sociais, capaz de ilustrar
mudangas civis no campo dos grupos marginalizados, no caso deste
trabalho, a comunidade LGBTQ, passando pelo histérico das lutas e
representagdes deste grupo;

Desenvolver uma colecdo de moda conceitual masculina que utilize do
referencial estético grego, trazendo elementos tipicamente mitolégicos
unidos a elementos contemporaneos e que cause algum tipo de reacgao

reflexiva.

A relevancia deste estudo se da na oportunidade em debater e promover mais

politicas publicas que assegurem os direitos dos membros da comunidade LGBTQ

através do desenvolvimento de uma colecdo de moda. A construcdo do ocidente

como patriarcal, fez com que se construisse como uma sociedade machista, focada

no homem e suas propriedades. A partir disso, houve a constru¢cao daquilo que

conhecemos como homofobia.

A homofobia mata todos os dias e o dialogo sobre a homossexualidade se

torna ndo s6 pauta de estudos académicos, mas uma necessidade de salde

publica.
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Segundo os dados do relatorio anual de 2019, organizado por José Marcelo
Domingos de Oliveirat e Luiz Mott?, 329 pessoas tiveram morte violenta ocasionada
pela homotransfobia, sendo 297 homicidios (90,3%) e 32 suicidios (9,7%)
(OLIVEIRA e MOTT, 2019, p. 12).

Segundo dados dos autores, dos anos 2000 até o ano de 2019, 4.809
pessoas perderam a vida por crimes de 0dio ocasionados pela LGBTfobia, conforme

demonstra o gréfico seguinte:

Gréfico 1 - Mortes por crime de 6dio a populacdo LGBTQ registradas entre 0s anos
2000 e 2019
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Conforme o gréafico mostra, o ano de 2017 obteve o maior indice de mortes da
populacdo LGBTQ do Brasil, somando mais de 400 mortes. Desde entdao houve um
declinio positivo deste indice em 2019, de 19%. Ainda assim, o nimero de mortes
violentas contra esta populacdo € alto e precisa de pautas discursivas mais
evidentes dentro da sociedade.

Os atos violentos contra esta populacdo nédo sao apenas as agressoes fisicas,
diretas, existem uma série de atos diarios que conduzem estas pessoas para a
marginalizacdo e para a morte. O constrangimento social, como o uso de piadas

agressivas, comentarios que ofendem, olhares constrangedores e o machismo

! Doutor em Ciéncias Sociais, UniAGES
2 Doutor em Antropologia, UFBA. Fundador do Grupo Gay da Bahia.
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estrutural dentro das familias podem levar ao suicidio. Muitas vezes, ao assumirem a
sua condicdo como LGBTQ, a pessoa é colocada para fora de casa pela prépria
familia. A seguinte tabela mostra o indice de suicidio entre a populacdo LGBTQ no
ano de 2019:

Tabela 1 - Suicidios de LGBTQ no Brasil em 2019

Orientagao Sexual Quant. %
Gay 12 37,5
Transexual 9 31,25
Lésbica 7 21,87
Travests 3 9,38
Total 32 100

Fonte: Oliveira e Mott, 2019, p. 75

37% dos suicidios no Brasil no ano de 2019 foram cometidos entre a
populacdo gay (37,5%) e transexual (31,25%) que somados ao suicidio da
populacdo de travestis (9,38%), soma 40,63% dos suicidios computados, s6 na sigla
“T” da comunidade LGBTQ. A pressao machista sobre os gays, 0s transexuais e as
travestis se torna profunda pela cobranca social em cima destes grupos sobre um
comportamento que € esperado na sociedade (RECKZIEGEL, 2004).

Deste modo, pela urgéncia do assunto tratado neste trabalho, pela
necessidade constante de democratizacdo da realidade dos membros da
comunidade LGBTQ, este Trabalho de Conclusdo de Curso se faz essencialmente
necessario para a manifestacéo ativista através de uma colecdo de Moda que expde
0 grau de opressao da grande massa social para com a comunidade LGBTQ e que
cause conscientizagao e representatividade.

Nosso trabalho se mantém nas linhas de raciocinio histéricas sobre a
homossexualidade e sua relacdo com a Estética e a Moda, desta forma
abordaremos nos diferentes capitulos deste trabalho os dados que possibilitam o
entendimento desta conexdo nos seguintes capitulos.

No segundo capitulo do presente trabalho, intitulado a Grécia Antiga: visdes
de masculinidade e conex&o entre vestuario e homossexualidade, estudaremos a

homossexualidade na Grécia antiga. Passaremos pelos conceitos de NUNAN (2015)



24

e LIMA E EDDINE (2015), sobre a homossexualidade e pelo conceito dado pelos
gregos a homossexualidade e a sua forma de enxergar as relacdes homoafetivas
dentro da sociedade helénica. Em seguida, passaremos pelos referenciais estéticos
dos gregos, este estudo se faz necessario para entendermos 0s processos da
construcdo do desejo nas relacbes homoafetivas e que podem ser percebidos
através da estética. Através de um breve estudo historico e de analises imagéticas,
entenderemos mais profundamente as particularidades do vestuario masculino
grego e as suas relagbes conceituais com o corpo, de modo a entender 0s seus
padrées e como eles se compde esteticamente, contribuindo para o entendimento
da homossexualidade na Pdilis. O estudo histérico que se refere neste capitulo se
faz um grande pilar de um estudo histdrico-social, que impulsiona o entendimento de
gue a homossexualidade por muito tempo foi tida como natural e muitas vezes
fundamentada e legitimada politcamente dentro da sociedade grega, que é
considerada a origem de toda a construcao da civilizacdo ocidental. Para os gregos,
vestuario, estética, arte e corpo eram aliados nas representacdes filosoficas
encontradas em inumeros registros da histéria da sua cultura. Neste capitulo
podemos ressaltar, dentre tantos autores trabalhados neste projeto, alguns como
DOVER (2007), que sera uma importante referéncia para nossos estudos a respeito
da homossexualidade na Grécia antiga, como 0S gregos se relacionavam
homoafetivamente, e quais os padrbes que seguiam estas relacbes. VERNANT
(2002), usado para a parte de reconhecimento cultural dos gregos e como era a
sociedade grega. FOULCAULT (1984), ECO (2017) e NIETZSCHE (1992), para a
parte que compete a padrées de beleza e estética do corpo.

No terceiro capitulo, o foco de nossa pesquisa se direciona para a discussao
principal deste Trabalho de Conclusdo de Curso. O Ativismo de Moda. Nossas
pesquisas perpassam sobre os conceitos do que é ativismo. Nossas pesquisas
perpassam sobre 0s conceitos do que € ativismo. De tal moda, consideramos além
dos conceitos, como o ativismo de moda pode ser determinante para causas
minioritarias, atraves de representacdes de vestuario, que € usado como ferramenta
de protestos e mudancas sociais dentro das grandes cidades. Entender a moda
como ativismo € entender que tudo aquilo que compde nossa identidade é
construida para seguir determinados padrdes e o ativsimo rompe com estes
padrdes, neste caso a moda pode ser usada como fonte para mudangas sociais, no

caso deste trabalho, romper com os padrdes de masculinidade que colocaram a
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homoafetividade a margem da sociedade e promoveram a homofobia que é caso
social de saude publica. Por isso, € de grande relevancia para este trabalho, a
discusséo e o entendimento sobre o poder ativista que a moda possuli.

No quarto capitulo estudaremos a comunidade LGBTQ como comunicadora
de causas e valores para a moda. Aqui abordaremos as lutas LGBTQ desde
Stonewall, numa perspectiva contracultural e as marcas que esta luta trouxe para o
vestuario da cultura gay. Neste capitulo havera a conexdo entre as comedias e
tragedias gregas com a caracterizagdo gay na industria da moda, assim como as
pinturas dos afrescos gays serdo comparadas com as artes gays do século XX,
principalmente as pinturas do artista finlandés Touko Laaksonen - Tom of Finland - e
como a arte, desde a antiguidade influencia o vestuario dos subgrupos gays e que
por fim sera a grande inspiracdo para a construcdo de todo o desenvolvimento da
colecao apresentada. Em seguida, discutiremos o ativismo gay na moda para a
construcdo de uma visdo natural da homossexualidade, do corpo e da reforma do
ser masculino dentro da sociedade, assim como a ligacdo de moda e mudancas
sociais.

No quinto capitulo abordaremos a nossa metodologia de pesquisa e a forma
como a obtencdo de dados para este trabalho foi adquirida. Entenderemos o0s
conceitos de cada método abordado assim como a natureza deste trabalho e o seu
foco metodoldgico. Para a fundamentacdo de nossas metodologias usamos como
autores principais quanto a abordagem da pesquisa e a sua natureza Pradanov e
Freitas (2013), Gerhardt e Silveira (2009) e Gil (2002). Quanto ao objeto de estudo,
nosso trabalho se fundamenta nas obras de Gil, Kdche e Pradanov e Freitas.

No sexto capitulo abordaremos o projeto de construcdo da marca. O suporte
da construcdo do metaprojeto sera fundamentado em Ldbach (1976), para técnicas
de coletas de dados, Skaletsky e Borba (2010), para o desenvolvimento e criacdo da
marca, assim como 0 seu sistema produto servico.

No sétimo capitulo deste trabalho, abordaremos a colecéo de moda, proposta
deste trabalho, baseando nossa fundamentagéo tedrica em Treptow (2013).

No capitulo seguinte, discutiremos a respeito da homossexualidade e como

0s gregos viviam de acordo com esta realidade.
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2 A GRECIA ANTIGA: VISOES DE MASCULINIDADE E CONEXAO ENTRE
VESTUARIO E HOMOSSEXUALIDADE

Ha muito tempo a homossexualidade € pauta de discussdes em todos o0s
campos da ciéncia que buscam compreender seus aspectos sociais, afetivos,
psicolégicos, biolégicos e iniumeros outros fatores que podem ou ndo, serem
determinantes para a sua existéncia. Em meio a esta dialética repleta de
desacordos, existe a certeza de que a homossexualidade é muito mais antiga que o
termo que a denomina.

Historicamente, rastreando a homossexualidade até o passado, chegamos
em uma civilizagdo que demonstrava de maneira consistente a sua existéncia ha
séculos antes da Era Comum, a civilizacdo grega. Os gregos se desenvolveram
qguanto sociedade de forma linear e rapida, fundamentando seus pensamentos,
reflexdes, conceitos, praticas politicas e filosoficas. No espaco de poucos séculos, a
Grécia antiga conheceu, em sua vida social e intelectual, mutacdes tdo profundas
que foi possivel ver nelas o nascimento do homem moderno (VERNANT, 2002, p.
55). Logo, muito do que se conhece como pertencente a sociedade ocidental é
evolucdo de praticas antigas, ja vividas por um povo que nos influencia até hoje,
fazendo da Grécia bergo da civilizacdo ocidental e da nossa sociedade atual o seu
espelho.

As nossas pesquisas tém inicio a partir do ponto de vista cultural da Grécia
antiga, estabelecendo, portanto, uma relacdo préxima entre indumentaria,
comportamento e homossexualidade. Para que haja pleno entendimento deste
estudo, neste capitulo iremos abordar a conexao entre o vestuario e as relacdes
homoafetivas na Grécia, pois sdo encontrados na historia, importantes fatores
relacionados aos padrbes de beleza e da indumentéria, ligados ao comportamento
social-afetivo dos gregos e que serdo determinantes para a fundamentacdo do
dialogo presente neste trabalho.

Desse modo, num primeiro momento, faz-se necessario compreender 0s
conceitos de homossexualidade e como os gregos enxergavam estas relagdes. A
partir da compreensdo deste conceito, conduziremos nosso foco de pesquisa para
os padrdes de beleza masculinos, como estes padrdes influenciavam estas relacdes

e como eles abrem a possibilidade do nosso ultimo estudo profundo deste capitulo,
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a indumentaria masculina grega, que estava intimamente ligada aos padrdes de
beleza, a vista que ela ndo se separa dos processos comportamentais e culturais

deste povo.

2.1 CONCEITO DE HOMOSSEXUALIDADE NUMA PERSPECTIVA HELENICA

O termo “homossexual” € recente. Conforme Lima e Eddine (2015), o conceito
que se conhece de homossexualidade diz respeito a uma construcdo social,
baseada nas relagbes sociais de poder que configuram a estrutura do preconceito
em determinada sociedade. Complementando essa afirmativa, Nunan (2015) vai

além e diz que,

Quando falamos de homossexualidade, devemos estar atentos para o fato
de que este termo nédo designa uma realidade em si, mas uma coisa que é
produto do vocabulario moral da modernidade: o conceito de homossexual é
téo histérico e socialmente construido como qualquer outro termo.
Pode-se afirmar, portanto, que o conceito de homossexualidade conhecido é
uma construcdo histérico-social, criada a partir da relacdo do individuo com a
sociedade e como ela reage para com ele. O resultado desta interacdo é a
marginalizacéo do individuo através do preconceito. Deste modo, entende-se que 0
conceito de homossexualidade conhecido esta ligado a classificagdo grupal de
individuos que se relacionam afetivamente de forma distinta da grande populacao.
Contudo, para os gregos as praticas homoafetivas ndo possuiam um conceito
especifico, na sua lingua ndo existiam substantivos capazes de corresponder a
homo ou heteroafetividades (DOVER, 2007, p. 13), isso acontece porque nao
haviam diferencas significantes entre as relacfes heterossexuais e homossexuais,
podendo inclusive, existir uma transicdo entre uma relacao e outra sem que iSSO 0S
enquadrasse em uma possivel bissexualidade, sendo, portanto, apenas uma
manifestagdo do “Eros™ (DOVER, 2007). Para Foucault (1998), a seus olhos, o que
fazia com que se pudesse desejar um homem ou uma mulher era unicamente o
apetite que a natureza tinha implantado no coragcéo do homem para aqueles que s&o
"belos”, qualquer que seja 0 seu sexo. Por isso, chega-se a conclusdo de que as

praticas homossexuais, eram vividas e vistas de uma forma diferente. Segundo

8 Eros, na cultura grega, é a terminologia usada para categorizar um dos trés tipos de amor admitidos
pelos gregos, Eros é a manifestagdo do amor carnal, o desejo sexual, aguele que é incontrolavel.
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Vernant (2002), a sociedade grega era uma sociedade “masculina”, mas ela o era de
forma diferente da nossa. Este fato se da pela abertura e aceitacdo que os homens
tinham ao se relacionar com outros homens. A homossexualidade ja estava
introduzida dentro da cultura grega ha séculos anteriores ao século IV a.C., e era

vista como um habito cultural. Dover (2007, p.14) diz,

Por que os atenienses do século 1V a.C. aceitavam a homossexualidade tdo
prontamente, conformando-se, com tanta satisfacdo, a este habito é uma
guestao que pode ser respondida imediatamente num nivel superficial: eles
aceitavam porque seus pais, tios e avos também aceitavam.

A homossexualidade ndo era uma caracteristica que enquadrava o individuo
em um grupo especifico ou fazia do homem um individuo distinto dos outros
cidadaos, pelo contrario, por ser um habito cultural, as relacbes homoafetivas, por
vezes, eram até mesmo estimuladas entre os cidaddos. Nesta perspectiva,
chegamos numa pratica conhecida como pederastia, fortemente vivida na capital
Atenas, e intimamente ligada a questdes educacionais e de poder (PEREIRA, 2017).

Através de observacdes de registros deixados por este povo vemos a
liberdade que possuiam ao representar os comportamentos homossexuais. Na
tragédia atica, por exemplo, o rapto de Ganimedes era o mito homossexual mais
comum de ser encontrado e que também fazia parte da mistica religiosa deste povo.

Euripides retrata este mito no seu Ifigénia em Aulis (2005, p.72) dizendo,

o frigio Ganimedes, favorito no leito em que Zeus se deliciava, vertia o
néctar nas enormes tacas feitas de ouro, e sobre a areia clara as filhas de
Nereu — eram cinquenta — formavam uma roda para as dancgas que

divertiam todos os presentes.
Zeus e Ganimedes ndo eram as Unicas divindades que foram registradas na
cultura deste povo, dado que, os filhos de Zeus, Dionisio e Apolo, viviam
abertamente as suas relacbes homossexuais. Uma das historias mais conhecidas &

a tragédia de Apolo e Jacinto, conforme narra Bulfinch (2002, p.83),

Apolo amava apaixonadamente um jovem chamado Jacinto. Acompanhava-
0 em suas diversdes, levava a rede quando ele pescava, conduzia os cées
guando ele cacgava, seguia-o em suas excursdes pelas montanhas e
esquecia, por sua causa, a lira e as setas.

Para Dover (2007, p.13), estes registros eram muito claros quanto a abertura

dos gregos para com a homossexualidade.
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Outras caracteristicas da cultura grega sédo a atitude complacente para a
expressdo aberta, em palavras e em comportamento, do desejo
homossexual, e o0 seu gosto pelo tratamento desinibido de temas
homossexuais na literatura e nas artes visuais. Por isso, essa cultura nos
apresenta claramente uma massa de fenbmenos, de maneira que, ao
analisar a obra de qualquer escritor, artista ou filosofo grego, dificilmente
poderemos argumentar por um diagnostico de homossexualidade latente ou
reprimida.

Logo, a homossexualidade era natural e estava incluida na cultura, e por
conta disso, ela estava registrada na filosofia. A filosofia explica a forma como estas
relacbes eram vividas entre este povo através do estudo que mais estimulava a
cultura e tudo aquilo que os gregos criavam, da literatura até as ceramicas, a

estética.

2.2 ESTETICA E CORPO: A BELEZA MASCULINA IDEAL E AS FORMAS DO
DESEJO

Os gregos eram grandes estudiosos da estética e apreciadores da beleza. A
beleza era sinbnimo de divindade e estava intimamente ligada a benevoléncia,
pureza, perfeicdo e ao prazer divino. O objeto belo é um objeto que, em virtude de
sua forma, deleita os sentidos, e entre estes em particular o olhar e a audi¢ao (ECO,
2017, P.41). Se tratando do corpo, assumem um papel relevante também as
qgualidades da alma e do carater, que sdo percebidas mais com olhos da mente do
que com aqueles do corpo (ECO, 2017, p.41). O complemento da beleza fisica com
a beleza da alma e dos modos, fazia com que o homem fosse considerado gracioso
aos olhos do observador, tendo boa indole e uma alma pura, todos, sem distin¢ao
de género, podiam ser alvo de desejo, seja ele amoroso ou apenas sexual.

A superestima dos gregos pela beleza abria a possibilidade de liberdade
corporal. Assim como ndo eram existentes importantes tabus relacionados a
sexualidade, da mesma forma, ndo haviam muitos problemas em se mostrar o
corpo. Mostrar partes corporais e até mesmo a nudez completa, era como uma
forma de rito de culto ao corpo. Tanto os homens quanto as mulheres, submetiam
seus corpos ao padrao daquilo que era considerado belo para época (FOUCAULT,
1984, p. 89)+. Importante frisar que durante a antiguidade, ndo existiam conceitos de

moda, j4 que os padrfes de vestuario e 0 sistema téxtil ndo eram desenvolvidos

4 Sobre a dietética e os cuidados com o corpo.
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como aqueles que conhecemos poés periodo medieval, contudo, eram claros os
conceitos estéticos em que 0 povo se inspirava ao se enfeitar e vestir.

Dentre os cidadaos, o homem mais belo era aquele que personificava uma
juventude eterna, era forte e tinha boa compleicdo. Dover (2007, p. 102) cita que
‘dentre estes estdo os melhores atletas’, mais adiante ainda, ele diz que ‘uma pele
bronzeada pelo sol e um bom desenvolvimento muscular eram considerados
atraentes’. Para Vernant (2002, p.305), a estatura, o sorriso, a beleza das formas
corporais do kolros e da kére (ECO, 2017)5, o movimento que elas sugerem
expressam estas poténcias de vida: uma vida sempre presente, sempre vivaz. O

ideal, portanto, era que se mantivesse a boa forma do corpo.

Figura 1 - Kodros, o homem mais belo.

Fonte: The J. Paul Getty Museum (2020)

A figura acima € uma tipica demonstracdo do kodros. A imagem possui
membros proporcionais e corpo muito definido. Os cabelos longos, herdados de
contatos com outras civilizacbes, era muito decorado. Mas a nudez era o foco de
demonstracdo de beleza. Através da nudez observamos a harmonia das formas

COrpo, 0 sorriso e a estatura, que deveriam sempre refletir a graciosidade da alma.

5 Kolros e kére, sdo termos que 0s gregos usavam para identificar um homem e uma mulher de
grande beleza, respectivamente.
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Para o jovem grego a principal consequéncia de uma boa aparéncia seria 0
desejo de homens mais velhos em possui-lo como eromenos (DOVER, 2007)s,
segundo Dover (2007, p.20),

Representagfes de Ganimedes e Titono, mortais lendarios cuja beleza
excitava até mesmo as divindades, nos permitem definir os critérios de
beleza masculina, e podemos observar que os mesmos critérios séo
satisfeitos na representacdo de deuses eternamente jovens (notadamente
Apolo) e de meninos ou jovens representados como sendo perseguidos,
cortejados ou abracados por amantes humanos comuns.

Os jovens que sabiam como se enfeitar, que cuidavam de seus corpos e

possuiam uma graciosidade acima da média, por vezes, levemente feminina,

possuiam grande status na Pdlis. Dover (2017, p.102) cita que,

Alceu de Massena faz uma suplica pela vitéria olimpica de um certo
Peitanor, descrito, de maneira hiperbdlica, como “o segundo filho de
Afrodite”, e expressa o desejo de que Zeus ndo se sinta tentado a leva-lo
para o Olimpo no lugar de Ganimedes. Suplica também, para ser
recompensado por reciprocidade por parte do “divino jovem”.

Logo, o padrdo de beleza do homem grego ndo era unico. Os principais
padrées masculinos conhecidos eram o apolineo, dionisiaco’” (NIETZSCHE, 1992) e,
nos casos dos meninost (DOVER, 2007) e das mulheres, o afrodisiaco. Estes
padrées muito tinham a ver com as posi¢cdes que eram tomadas pelos homens no
campo social e também em meio as relacdes pederasticas, posicdes que podem ser
chamadas de ativa e passiva, relacionadas de forma direta com o0 amante e o amado
respectivamente, sendo a beleza dionisiaca — cadtica e selvagem — relacionada ao
ser ativo e as belezas apolineas e afrodisiacas — lineares, harmoniosas e delicadas

— ao ser passivo. Nietzsche (1992, p. 27) diz,

A seus dois deuses da arte, Apolo e Dionisio, vincula-se a nossa cogni¢céo
de que no mundo helénico, existe um enorme contraposi¢cdo, quanto a
origens e objetivos, entre a arte do figurador plastico [Bildner], a apolinea, e

6 Eromenos (também chamado de amado) é a designacdo usada entre 0os gregos para identificar o
jovem gue aceitava as investidas de um homem mais velho, que passaria a ser seu erastai (chamado
de amante), que assumiria a responsabilidade de o educar dentro das leis helénicas, e que poderiam,
a partir deste envolvimento, desenvolver uma ligacdo homoafetiva chamada de pederastia.

7 Esses referenciais estéticos podem ser fortemente percebidos na tragédia atica, mas também eram
muito nitidos nas estatuas, que personificavam os corpos ideais, nos levando a enxergar claramente
0s padrdes de beleza estabelecidos na época (ECO, 2017).

8 Os gregos rejeitavam tracos femininos gritantes em qualquer cidaddo, contudo, alguns registros
apontam, de forma minoritaria, jovens meninos tao belos que tinham sua imagem semelhante a
imagem de algumas deusas.
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a arte nado figurada [unbildlichen] da mdusica, a de Dionisio: ambos os
impulsos, tdo diversos, caminham lado a lado, na maioria das vezes em
discérdia aberta e incitando-se mutuamente a produgfes sempre novas,
para perpetuar nelas a luta daquela contraposicdo sobre a qual a palavra
comum “arte” langava apenas aparentemente a ponte; até que por fim,
através de um miraculoso ato metafisico da “vontade” helénica, apareceram
emparelhados um com o outro, e nesse emparelhamento tanto a obra de
arte dionisiaca quanto a apolinea geraram a tragédia atica.

Aqui, Nietzsche aponta os referenciais das artes apolinea e dionisiaca do
ponto de vista da tragédia atica, da comédia, da literatura e do Teatro grego, mas
estes padrdes se misturavam de forma homogénea com todas as outras formas de
arte e também a forma fisica do corpo, ja que dizem respeito aquilo que é agradavel
aos olhos, dizem respeito a aparéncia (ARISTOTELES, p. 242).

Nas ceramicas gregas e em talhas que comportavam vinho, h& referéncias da
beleza dionisiaca, considerada muitas vezes lasciva, ardente, madura e viril. O deus
Dionisio € muitas vezes representado como um homem forte, de meia idade, de
longas barbas, seguido por seus satiros, ninfas e eromenos, por vezes aparece
enfeitado com coroas de folhas e com vestes drapeadas, tocando instrumentos
musicais como flautas e harpas, em outros momentos pode ser encontrado

registrado quase nu, apenas portando em torno de seu corpo o himation.

Figura 2 - Dionisio e satiro

Fonte: theoi.com. Museum of Fine Arts, Boston (2020)
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A figura acima, obra de Makron, datada do ano 490 — 480 a.C., retrata o0 deus
Dionisio. Percebemos que a imagem € muito parecida com aquelas dos cidadaos
adultos, retratados também nas artes e na literatura, representados muitas vezes de
forma idéntica ao deus, despindo-se de suas vestes ou envoltos apenas em capas,
deixando de lado suas tarefas para agarrarem um jovem nu (DOVER, 2007, p. 20).

Ja nas esculturas, de uma maneira concreta, a beleza apolinea era a mais
representada e mais almejada pelos jovens. Uma beleza imponente, mas casta, ndo

escandalosa e proporcional.

Figura 3 - Apolo Belvedere

Fonte: Musei Vaticani (2020)

A figura acima € uma réplica em marmore da obra de Leocares (330 — 320
a.C.). Conforme a figura mostra, um corpo hipérbole, de musculos definidos, quase
sempre nu, retratando uma juventude simétrica € o mais encontrado nas esculturas
e também o mais esperado entre 0s jovens eromenos, que ao serem treinados para
ocupar seu lugar de cidaddos na Hélade tinham quase que o dever de assumir tal
imagem.

Aléem dos estudos filosoficos e politicos, o jovem eromenos devia ser um

eximio atleta e ter a forma de um. Segundo Dover (2007, p. 102-103),
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Até a metade do século V a.C. os ingredientes mais marcantes da figura
masculina aprovada séo: ombros largos, grandes mdusculos peitorais,
grandes musculos acima das coxas, cintura estreita, barriga contraida,
nadegas protuberantes e coxas e canelas robustas.

Contudo, com o passar do século V a.C para o IV a.C., uma nova percepcao
de beleza se abre entre os homens, sendo acrescida a estes padrdes. A beleza
afrodisiaca era exclusiva das mulheres, mas meninos muito jovens, cuja a beleza
era considerada divina, podem ser incluidos neste mesmo “agrupamento”. Neste
periodo, meninos cujo corpo fosse magro, pequeno e definido, com cabelos claros e

pele alva, passaram a ser considerados muito bonitos.

Figura 4 - Apolo Sauroctonos

Fonte: Louvré Museum (2020)

A imagem acima € mais uma representacdo do deus Apolo. Nela existe a
mistura de referéncias artisticas apolinea e afrodisiaca. O corpo embora seja
retratado com musculos definidos, ndo possui uma exuberancia muscular
representada, o deus apresenta a figura de um jovem adolescente, nu, com
caracteristicas delicadas, como a pose, 0 rosto que possui tragos finos, uma cintura
levemente mais fina e curvilinea, e o cabelo preso em um penteado conhecido como

Chignon, usado frequentemente pelas mulheres (DEBROHUN, 2001, p. 20).
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Figura 5 - Chignon na estatua de marmore da deusa olimpiana Deméter ou Hera

Fonte: The British Museum (2020)

Conforme a imagem acima, pode-se fazer um comparativo com a ideia de
feminilidade da anterior, Apolo Sauroctonos. Nela temos um rosto feminino portando
o penteado Chignon. As mulheres da sociedade grega enfeitavam seus penteados
com faixas e diademas, assim como a figura 4, do jovem Apolo, que tem seu cabelo
estrategicamente preso e coberto por uma faixa que possui a aparéncia de uma
tiara, muito semelhante com a cabeca feminina da imagem acima.

E necessério esclarecer que os gregos nédo eram a favor da feminilidade nos
homens, mas a feminilidade para esta civilizacdo estava distanciada do gosto

estético e fisico dos homens. Segundo Foucault (1984, p. 78),

A linha de demarcacgédo entre um homem viril e um homem efeminado néo
coincide com a nossa oposi¢cdo entre hétero e homossexualidade; ela
também ndo se reduz a oposicdo entre homossexualidade ativa e passiva.
Ela marca a diferenca de atitude em relacdo aos prazeres; e 0S signos
tradicionais dessa feminidade — preguica, indoléncia, recusa das atividades
um tanto rudes do esporte, gosto pelos perfumes e pelos adornos,
lassiddo... (malakia) — nao designardo forcosamente aquele que sera
chamado no Século XIX "o invertido", mas aquele que se deixa levar pelos
prazeres que o atraem: ele é submisso aos préprios apetites assim como
aos dos outros. Face a um rapaz muito afetado Didgenes se zanga; mas ele
considera que esse porte feminino pode trair tanto o seu gosto pelas
mulheres como pelos homens.
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Nesse sentido, a feminilidade estava atrelada ao néo controle dos desejos do
jovem. Ser descontrolado era estar exposto aos desejos dos outros, € 0S gregos
priorizavam pela autonomia do individuo em pensar e agir. Nao estar no controle de
seus desejos era se condicionar a passividade (FOUCAULT, 1984, p. 78), e aqui
nao se refere a posicado passiva numa relacdo homossexual, mas sim a posicao de
dependente, posicdo das mulheres, dos escravos e das criangcas no periodo
classico, que ndo estavam dentro do grupo de cidadaos.

Todas as defini¢cdes artisticas e filosoficas de beleza, aplicadas na vida dos
gregos, eram somadas a um aspecto primordial no que se trata a beleza, o poder e
o desejo, e este aspecto € a indumentaria. A indumentaria grega seguia 0s seus
padrbes e possuia as suas predeterminacfes, assim como os padrdes de beleza, e
ambos se complementavam.

Os gregos eram movidos pelo senso estético dos objetos e com o vestuario
nao seria diferente. Por mais simples e, talvez, primitivas que fossem as pecas
usadas, cada uma delas explicitava o aglomerado de crencas e definicbes estéticas

que 0s gregos seguiam.

2.2 VESTUARIO DO CIDADAO GREGO E A BELEZA VESTIDA

As cidades gregas eram dominadas por homens, e para estes, ter uma
aparéncia correta era um pré-requisito para se ter poder politico na Polis
(DEBROHUN, 2001, p. 19). Os gregos antigos nao usavam modelagens rebuscadas
se tratando de suas roupas, dado a época em que viveram. Por ser um povo que
vivia em regidbes mais quentes, espalhadas pelo mediterraneo, o seu vestuario
traduzia uma caracteristica mais leve e que pouco cobria o corpo. Tanto os homens
quanto as mulheres vestiam algumas pecas basicas semelhantes, por exemplo, o
kiton, que era a peca mais basica da época, comum a todos os cidadaos. Ele era
composto por uma peca plana de tecido retangular, feita de linho ou 1& (LEVENTON,
2009, p.24), normalmente mais longa para as mulheres e o objetivo era trabalhar
nele exclusivamente com amarracdes ou prendé-lo com alfinetes e broches sobre os
ombros. Para que a peca nao ficasse reta ao corpo amarravam na cintura um cinto,
chamado kolpos (BOUCHER, 2010), ou até mesmo outro kiton, em extensao menor,

afim de dar énfase as curvas do corpo, criando assim, muitas composi¢cdes
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diferentes de vestuario promovendo ricos drapeados e cascatas de tecidos, quase

sempre leves.

Figura 6 - O Cocheiro de Delfos

Fonte: Arte e Iconografia (2020)

A figura acima esta vestindo um Kiton. A peca é levemente estilizada, ja que
possui mangas drapeadas, 0 que sugere uma série de amarracdes ao longo do pano
gue compde as mangas. Na cintura um cinto compde a peca que € alongada. A
imagem acima é de um Cocheiro — Auriga — de Delfos, um provavel servidor do
Templo de Delfos, o que justificaria a peca alongada e os ricos drapeados nas
mangas.

O vestuério grego pode ser divido em duas fases do periodo classico. O
Vestuario jénico, oriundo dos gregos que habitavam a Asia Menor, e que
contribuiram com uma possibilidade de expanséo territorial e comercial, fazendo



38

com que essas comunidades, afetadas pelos povos da Asia Menor, tivessem uma

producao téxtil prépria e muito rebuscada. Boucher (2010, p. 87) diz que,

isso nos faz compreender melhor como, dessas correntes de comércio e de
gostos, das riquezas assim recolhidas e das técnicas estrangeiras
adquiridas com essa expansdo, a Grécia continental extraiu alguns dos
elementos dos elementos de seu vestuario classico durante o grande
periodo de sua civilizagado, dos séculos VI a IV

Os homens adultos usavam o Himation por cima de suas vestes, ou por cima
do corpo nu, o que variava o modo do uso era principalmente a classe que se
ocupava na polis. O himation era um grande tecido retangular que podia ser envolto

pelo corpo de diversas formas (BOUCHER, 2010).

Figura 7 - Himation grego

Fonte: Ancient History Enciclopedia (2020)

A imagem anterior traz a representacdo de um himéation. Nela podemos
observar que a peca tinha a funcdo de cobrir o corpo inteiro, diferentemente da
chlamis, peca usada como capa. Na estatua acima, a representacdo esta ajustada
ao corpo, mas o himation se adaptava de forma confortavel e que néo interferisse

Nnos movimentos.
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O exomis era outra tdnica usa da pelos homens, ela normalmente era presa
em um ombro s6 e que tinha um comprimento menor que o kiton. Era usado
principalmente por trabalhadores, por causa de suas caracteristicas mais leves e de
facil locomocéo.

Figura 8 - Exomis grego — copia romana

Fonte: Fashion History Timeline (2020)

O exomis acima é preso na cintura por um cinto fino, a peca representada
traduz a questdo de leveza do material usado para construi-la. O fato de ser preso

por um ombro s6, mostra parte do térax, deixando uma lateral superior nua.

2.2.1 A heranga dos minoicos

Os minoicos foram um povo que viveu no mediterraneo, especificamente na
ilha grega de Creta, séculos antes dos gregos classicos e tinham como sede o
palacio de Cnossos. Ndo eram um povo da Hélade, mas viviam em comunhéo e
possuiam contato com os gregos. Compartilhavam de crencas, como por exemplo
as suas divindades, que embora fossem as mesmas, eram cultuadas de formas
diferentes (MORAIS E AREZES, 2019).
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O vestuario minoico influenciou o processo de vestuario em todo o

mediterraneo. Segundo Boucher (2010, p. 71),

As caracteristicas excepcionalmente originais do traje minoico ndo apenas
Ihe conferem lugar especial na evolucdo da roupa, como fizeram que
tivesse uma influéncia notavel em todo o Mediterrneo, decorrente da
irradiacéo da civilizacdo e da expansédo do comércio cretense.

Os minoicos possuiam um vestuario muito particular, diferentes dos
encontrados entre 0s classicos romanos, etruscos e gregos. Era um vestuario
pautado e com detalhes parecidos com os usados entre as civilizagdes com quem
possuiam contatos comerciais, 0S egipcios e 0s povos que viviam no oriente médio
(MORAIS E AREZES, 2019, p. 14), e que, portanto, foram herdados pelos gregos
posteriormente.

Durante o segundo periodo cretense, dividido em duas fases o Minoico Médio
e 0 Minoico recente, foi de grande importancia para os cretenses. Durante este
periodo houve uma hegemonia de povos. Os minoicos conquistam a Grécia as ilhas
do norte do mar egeu, e a adocdo dos gostos de Cnossos chega até esses povos,
contribuindo para uma nova perspectiva de vestuario para 0s gregos. Esta
introducdo do traje cretense na Grécia ocorre no fim do século VII, e principalmente
no vestuario masculino, as permanéncias das caracteristicas dos trajes se mantém

qguase intacta. Boucher (2010, p. 71) diz que,

Uma particularidade diz respeito ao vestuario masculino. Com efeito, ao
contrario de suas esposas, 0S agueus Nao renegam suas origens
setentrionais, perpetuando o uso da barba e um traje composto de calgéo e
guiton com mangas.

7

O primeiro principal ponto herdado pelos gregos é a utilizacdo de roupas
tingidas. Os minoicos usavam diversas técnicas de tingimento em suas roupas e
eram até mesmo exportadores de tecidos tingidos para outras civilizagbes, ainda
gue fossem em um periodo arcaico. Na arte minoica, observa-se que homens e
mulheres vestiam pecas de cores vivas, bem ajustadas ao corpo e que na maioria
das vezes possuiam padronagens complexas (PAREJA; BETANCOURT,;
APOSTOLAKOU; BROGAN E KOH, 2016). Segundo Laver (1989, p. 23), os
cretenses tinham paixao por cores fortes, como vermelho, amarelo, azul e roxo. O

uso dessas cores chegou até os gregos e, diferentemente do que imaginario
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popular, faziam parte de sua indumentéaria e tinham muito apreco entre os cidadaos.
Os tecidos tintos tinham grande importancia no comércio cretense.

Figura 9 - Cores minoicas

Fonte: Ancient History Enciclopedia (2020)

A imagem acima retrata uma pintura cretense, onde as pecas minoicas
possuem cores e estampas vibrantes e eram comuns tanto para os homens quanto
para as mulheres. As pecas coloridas dificimente eram de tecidos finos como o
algodao e o linho, ja que estes materiais dificilmente mantinham a cor intacta e
precisavam do uso de um mordente especifico para a fixacado do tingimento. A fibra
escolhida, normalmente, era a 1a, ja que aceitavam melhor as cores (PAREJA,
BETANCOURT; APOSTOLAKOU; BROGAN E KOH, 2016), o que também justifica
as pecas mais encurtadas e as fibras firmes que eram usadas para comportar 0s
corsets usados tanto pelas mulheres quanto pelos homens, conforme podemos ver
na imagem acima.

Estes corsets eram usados desde a infancia, muitas vezes eram feitos de
uma estrutura basicamente de metal, o que fazia com que os homens tivessem a

cintura muito fina. Segundo Laver (1989, p. 22-23),

Os cintos usados pelos homens algumas vezes eram adornados com
placas de metal, mas também podiam ser inteiramente de metal. A cintura
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muito fina sugere que deviam ser usados desde a mais tenra infancia. Os
metais utilizados eram ouro, prata e bronze, e os cintos feitos deles sdo as
vezes ricamente trabalhados.

7

Estes cintos influenciaram a cultura grega de tal modo que é possivel
encontrar registros do periodo arcaico grego, com a representacdo de homens

usando o corset.

Figura 10 - Kodros arcaico usando corset

Fonte: Delphi Archaelogical Museum (2020)

A figura acima representa um jovem kodros, ele ndo veste nada além de um
corset. As bordas da peca sdo em relevo alto, o que significa que esta peca
certamente possuia estruturas rigidas. O genital a mostra descreve a naturalidade
da nudez. A maneira com que 0s minoicos viam a nudez € muito semelhante com a
maneira com que 0s gregos a enxergavam. Os minoicos também tinham o seu culto
ao corpo, veneravam a seducgao e se enfeitavam com muitas joias e adornos que
estimulassem isso. Os cretenses possuiam um gosto muito rebuscado e se
inclinavam muito para as joias e 0s metais em geral, especialmente o bronze.

A joalheria cretense era muito desenvolvida e tanto homens quanto mulheres
eram altamente adornados. Cristais de cores intensas e pedras coloridas

compunham a joias junto de metais preciosos.
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Figura 11 - Joias minoicas do Museu Argueoldgico de Heraklion

Fonte: Peter Sommer Travels (2020)

A imagem acima mostra colares minoicos. Como podemos observar, os
corares sao ricamente trabalhados e ndo sdo apenas de materiais minerais, mas
apresentam detalhes téxteis, como as flores em tecido. Os metais altamente
brilhantes como o bronze sdo um padrdo cultural dos minoicos, jA que ndo apenas
as joias eram de tal material, mas os utensilios domésticos e ritualisticos também
eram.

Os minoicos possuiam um apreco pela elegancia das formas. Os homens
vestiam uma tanga, ela podia variar de corte dependendo do material que fosse

utilizado e o cargo adotado pelo homem dentro da sociedade.

2.2.2 O jovem eromenos

O jovem eromenos, embora seja representado muitas vezes nu, possuia o
seu padrdo de vestimenta. O kiton utilizado pelos jovens era mais encurtado,
deixando & mostra as pernas bem desenvoltas e definidas. Esse kiton podia ser
acompanhado de uma capa curta, chamada chlamis, que era presa por um broche
no ombro.
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Figura 12 - Chlamis

Fonte: Ancient History Enciclopedia (2020)

Segundo Laver, (1989, p. 30),

Os jovens, em geral, e 0s cavaleiros, em particular, vestiam sobre o quiton
uma espécie de capa curta, normalmente presa em um dos ombros e
conhecida como clamide. Nao era imoral usar apenas a clamide sem o
guiton e, no ginasio, homens e mulheres faziam exercicios nus.

Acima temos a imagem de um jovem menino envolto em sua Chlamis, pode-
se observar que, embora fosse uma capa curta, a chlamis possuia extensao pra
envolver completamente o corpo do jovem. O retrato do jovem eromenos envolto
apenas em uma chlamis era muito comum, assim como a nudez completa do jovem,

gue era enxergado de maneira quase que fetichista. Para Dover (2007, p. 20),

Disto é possivel derivar uma justificativa para considerar como pin-ups o
grande nimero de jovens, retratados em varias poses em vasos de todos os
tipos, especialmente o jovem isolado (normalmente nu, as vezes vestindo-
se ou despindo-se) que ocupa a superficie interior de um vaso raso.
O apreco dos gregos pelas joias, assim como os minoicos, fez com que sua
joalheria fosse altamente rebuscada, minuciosa e repleta de detalhes, inclusive entre

oS jovens.
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Figura 13 - Joia de culto a Zeus e Ganimdes

Fonte: Metropolitan Museum (2020)

A imagem acima é uma joalheria mitica, com alto significado pederastico, ja
que ela representa um trabalho religioso de culto ao deus Zeus e sua forma
apaixonada pelo jovem Ganimedes. Os dois pingentes superiores trazem a
referéncia do rapto de Ganimedes por Zeus, que enlouquecido de paixao, leva o
jovem para o Monte Olimpo.

Segundo Cosgrave (2012, p. 48), 0s gregos, assim como outros povos,
usavam joias para exibir sua riqueza. Joia comum nas representacées dos jovens
Apolos (ECO, 2017), é a coroa de folhas, joia ritualistica que podia ser natural ou de
ouro. Este artefato era usado exclusivamente para momentos ritualisticos e cada
folha representava uma deidade diferente, que podiam ser de folhas de carvalho
para Zeus, louros para Apolo, ervas variadas para Deméter, videira para Dionisio ou
murtas para Afrodite (ROGIC; GRASAR E NIKOLIC, 2012).
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Figura 14 - Coroa de hera
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Fonte: Archaelogical Museum of Thessaloniki (2020)

A imagem acima € uma coroa ritualistica de folhas de hera, feita em ouro. Os
detalhes ricos demonstram a destreza e o detalhamento da joia. Os adornos em
ouro eram raros, era mais comum o uso do cobre para o desenvolvimento de pecas
de joalheria. Segundo Cosgrave (2012, p. 48-49),

Metais preciosos também eram usados em joias e pecas decorativas como
loucas e talheres. Contudo, o0 ouro era escasso: as minas se localizavam
nos confins da Trécia e da Maceddnia e em algumas ilhas egeias, porém
em pouca quantidade.

Entretanto, com o passar do tempo, especificamente no Século VI a.C. o ouro
passa a ter um valor maior de apreciagcao entre o povo grego e a partir disso, uma
economia baseada no ouro é criada (COSGRAVE, 2012, p. 49).

Tudo no campo que se compete a cultura grega é estético, conforme fomos
desenvolvendo este trabalho descrevemos uma sociedade altamente vaidosa e
desenvolvida. Os detalhes de cada peca, as amarracdes, a riqueza e a luxdria que
comportam 0s corpos gregos fascinam até os dias atuais.

Conforme este estudo histérico foi se desenvolvendo, pudemos registrar

dados que nos levam para a teoria de que certamente as relacdes sao influenciadas
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pela estética neste periodo e estas relacbes estdo além do corpo e do género. A
beleza do objeto — seja um corpo, uma peca de vestuario, arte ou poesia — €
suficiente para que seja primariamente amado, no caso do homem, se tiver um
senso de justica e de belos atos atrelados, podem até mesmo serem adorados como
deuses, ou pelo menos, considerados filhos dos deuses. Mas isso foi se perdendo,
sendo transformado aos poucos e considerado completamente pecaminoso.

E evidente que esta naturalidade foi se perdendo com o tempo, e a grande
responsabilidade desta perda esta com a chegada do monoteismo patriarcal no
mediterraneo. Esta doutrinacdo ocorrida nos limites da antiguidade com o periodo
medievo acarreta naquilo que Michel Foucault (1999), chamara de Docilizacdo dos
corpos. A partir deste conceito, chegamos aos movimentos de contracultura, que
comecam a se manifestar contra esta doutrinacdo e buscam as quebras de
paradigmas sociais, desta forma nos deparamos com o Ativismo.

Nos capitulos seguintes nossos estudos se conduzem para 0S conceitos e a
unidade entre Politica, Moda e Ativismo, como a moda pode ser impulsionadora de
mudancas sociais e discursos politicos que levam pautas importantes sobre

preconceito, marginalizacéo e grupos sociais.
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3 CONEXAO ENTRE MODA, POLITICA E ATIVISMO

Nossos estudos sobre a homossexualidade na Grécia antiga nos levam a
naturalidade com que os gregos enxergavam estas relacdes em suas comunidades,
mas nem tudo permaneceu dessa forma. De fato, os comportamentos nas antigas
civilizacbes ocidentais foram alterados por um processo de transformacdo de suas
crencas. Essas mudancas caminharam junto com o desenvolvimento do ocidente e
cresceram tanto, que mistificaram como maligno aquilo que era natural
anteriormente.

Como dialogado antes, 0s gregos ndo se vestiam conforme uma perspectiva
de traduzir um espirito do tempo, tampouco seguiam tendéncias ou tentavam
comunicar algo além de suas fun¢des como cidadédos dentro da Hélade, dado que o
vestudrio grego ndo €, academicamente, enquadrado como um vestuario de moda.
Contudo, com o desenvolvimento das civilizagdes antigas em grandes metropoles
poderosas e 0 avanco da globalizacdo através das expedicbes europeias pos idade
média, a roupa passa a ser um bem material e se torna uma fonte de comunicacgao
cultural de poder e politica.

O vestuario se torna tdo importante com o passar dos anos, que no século
XV, a moda tem um ministério especifico criado durante o reinado de Carlos VII da
Franca (SVENDSEN, 2010, p.9). Segundo Veillon (2004, p.7), manifestacdo da vida
sob todas as suas formas, maneira de ser e de se comportar, a moda constitui de
fato um observatério privilegiado do ambiente politico, econémico e cultural de uma
época. Para Root (2013), A moda € uma poderosa ferramenta cultural que transmite
multiplos significados. Ela rearticula o passado, inspira a expressao criativa, provoca
a mudanca e produz significado por intermédio dos agenciamentos de quem a veste.

Em primeiro momento, nosso objetivo neste capitulo € discutirmos a moda
como fonte de poder politico e na sua forga discursiva ao representar o poder da
identificagdo de grupos através do vestuario.

Por altimo, nossa discusséo sera sobre a moda como fonte de poder ativista e
a sua capacidade de ser aliada nas discussdes e pautas ativistas, promovendo
mudangas sociais e reflexivas, alertando sobre problemas estruturais, como o
machismo e a LGBTQfobia.

Portanto, aqui discutiremos o papel fundamental da moda nas relacdes

politicas e a sua capacidade comunicativa de poder e causas sociais, a partir de um
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olhar histérico apresentado nos estudos dos capitulos anteriores, ja que a moda
ultrapassa as limitagcdes de corpo e da roupa, e introduz o individuo a um campo
politico-filoséfico, onde o vestuério se torna objeto comunicador, capaz de gerar
mudancas de impacto social

3.1 PARA ENTENDER A MODA COMO PODER POLITICO

Desde o momento em que a moda passa a quebrar padrées de vestuario, ao
longo da modernidade e se torna simbolo de identificacdo de grupos e classes, ela
tem sido usada como representacdo de poder. Ainda que se possa afirmar que a
moda comecou por volta de 1350, seria mais correto dizer que no sentido moderno —
com mudancas rapidas e um desafio constante ao individuo para se manter em dia
com o seu tempo — ela s6 se tornou uma forca real no século XVIII. A burguesia que
emergiu nessa época, disputando o poder com a aristocracia feudal, usava as
roupas para indicar seu status social. (SVENDSEN, p. 24-25, 2010).

A moda, no sentido amplo do termo, possui, em seu atributo préprio e
singular, expressdes elucidativas de formas de distingcdo social (SANTOS, 2017, p.
96). Portanto, a moda sendo parte da cultura esta intimamente ligada a politica, ja
gue tudo o que ocorre dentro da cultura é algo estritamente politico (COLE, 2014, p.
37) e se ela faz parte da cultura e, é intimamente ligada a politica, entdo pertence as
diferentes formas de poder.

A roupa passa a ser uma espécie de canal discursivo que demonstra aquilo
que distingue um individuo em uma potencial situacdo de superioridade aos demais,
este discurso podemos denominar como poder. O vestuario como objeto de discurso
de poder jA4 era expresso desde o periodo classico, entre os gregos, onde a
juventude, a beleza conforme os padrfes da época e 0 uso de adornos e joias, fazia
com que se tivesse grande status e poder dentro da Pdlis. Para Foucault (1996), o
poder esta atrelado ao discurso do desejo, o discurso de ser aquilo que o outro quer
ser e de ter aquilo que o outro ndo tem. Em A ordem do Discurso (1996, p. 10),

Foucault diz,

Por mais que o discurso seja aparentemente bem pouca coisa, as
interdicdes que o atingem revelam logo, rapidamente, sua ligagcdo com o
desejo e com o poder. Nisto ndo ha nada de espantoso, visto que o discurso
- como a psicandlise nos mostrou - ndo é simplesmente aquilo que
manifesta (ou oculta) o desejo; é, também, aquilo que é o objeto do desejo;
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e visto que - isto a histéria ndo cessa de nos ensinar - o discurso ndo é
simplesmente aquilo que traduz as lutas ou os sistemas de dominacdo, mas

aquilo por que, pelo que se luta, o poder do qual nos queremos apoderar.
Logo, se, com base nas palavras de Foucault, o discurso de poder tem um
lado de superioridade, de demonstracédo de pertencimento a grupos dominantes, ele
também possui um contra discurso de poder dominante, ou seja, um discurso de
empoderamento das classes minoritérias, ja que o discurso — portanto, o poder — &
objeto de desejo de todos 0s grupos sociais, ou seja, todos os grupos buscam
maneiras discursivas de se apresentarem ao mundo e apresentarem os seus valores
e as suas ideias. Este empoderamento, este contra discurso, busca a luta dos
direitos destas classes minoritarias com base no que faz parte da vivéncia cotidiana

delas e isto inclui a moda. Este empoderamento faz parte do ativismo.

3.2 PARA ENTENDER A MODA COMO EXPRESSAO ATIVISTA

Para melhor comecar nossa discussao a respeito da moda como fonte de
poder ativista, se faz necessério o entendimento sobre o que € o ativismo.

O conceito de ativismo, € complexo e ndo é Unico, jA que parte da visdo de
valores dos diferentes grupos encontrados na sociedade. Mas o que todos eles
possuem em acordo é que o ativismo parte da transgressdo, da mudanca daquilo
que existe e € considerado ultrapassado ou errado dentro dos campos sociais
(JORDAN, 2001, p. 37).

Segundo Camargo (2019, p. 54),

Ao defender posi¢bes distintas das prevalecentes e lutar contra formas de
opressdo e poder, torna os ativistas agentes de mudancas sociais e
desbravadores de um mundo melhor. Dessa forma, o ativismo desmascara
a moda convencional, que, além de causar os impactos ambientais ja
mencionados, ainda hoje, insiste em impor estilos e tendéncias e manter
padrdes de beleza, tornando-se opressora e excludente.

Através da discussao abordada pela autora, pode-se concluir que o ativismo
de moda é promotor de mudancas ndo s6 na cadeia da industria da moda, mas
também no ambiente social e atenta para causas relevantes na coletividade, criando
Nnovos principios éticos.

Os principios éticos gerais do ativismo resultam em demandas de mudanca

nao apenas no nivel de cada movimento dentro da sociedade, mas também, de
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maneira mais geral, num nivel de macro alcance (JORDAN, 2001). Estes principios,
oriundos de um instinto democratico radical, promovem uma transgressao das
correntes de sistemas de representacdes atuais da sociedade civil (JORDAN, 2001).
O ativismo envolve acbes que promovem uma mudanca em nome de um grupo
excluido, a margem da sociedade, sempre iniciado pela identificacdo de um
problema que precisa ser mudado (THORPE, 2012).

Portanto, segundo Camargo e Freire (2017), ao operar nas esferas social,
cultural e politica, o ativismo é capaz de operar transformacgfes na sociedade.

Em ligacdo direta com 0s aspectos sociais ativistas, a moda possui 0s

mesmos atributos de mudancas sociais. Para Lipovetsky (2009, p. 25),

Forma especifica da mudanca social, ela ndo estd ligada a um objeto
determinado, mas €, em primeiro lugar, um dispositivo social caracterizado
por uma temporalidade particularmente breve, por reviravoltas mais ou
menos fantasiosas, podendo, por isso, afetar esferas muito diversas da vida
coletiva.

Portanto, a moda também se torna agente de mudanca social, de modo que
num dialogo discursivo de identidade, promovido por ela, novas ideias, novas
atitudes e reforma de valores podem ser introduzidos dentro da sociedade.

O ativismo de moda acontece através dos significados, das representacfes e
da representatividade de minorias dentro do comportamento e vestuario. A roupa,
gue ndo € a moda como um todo, mas uma parte importante dela, € a porta-voz dos
significados, é um quadro de poder. Segundo Carvalhal (2015, p. 16), assim, vamos
criando a nocdo de que as roupas tém significado e que podem ser uma forma
pessoal e poderosa — democratica, esnobe, sutil, criativa ou flagrante — de
comunicar tudo, desde orientacdo sexual a status social.

Portanto, a Moda € mais do que uma agente de representacdo de grupos,
classes ou tribos através da roupa, a Moda € criada pelo povo, ela ndo é unica, é
plural, ela é promotora dos valores sociais que recebe dos diferentes grupos
existentes numa sociedade e de cada pessoa que a compde na sua individualidade.
No capitulo seguinte, veremos mais detalhadamente como um grupo social pode

gerar valores para a Moda
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4 A COMUNIDADE LGBTQ COMO COMUNICADORA DE CAUSAS E VALORES
PARA A MODA

Ao longo deste trabalho viemos discutindo a homossexualidade vivida de
forma politica na antiga Grécia e a naturalidade com que 0s gregos a enxergavam.
Mas a histéria passou por mudancas sociais profundas, que criaram raizes no
ocidente e que permanecem até hoje. Estas mudancas colocaram 0s grupos
homossexuais & margem da sociedade, por isso, conduzimos o trabalho em direcao
as pautas politicas, de poder e os manifestos ativistas. Num primeiro momento,
neste capitulo abordaremos o principio de empoderamento da comunidade gay
dentro da sociedade ocidental contemporanea e as suas representacfes
expressivas de moda na luta contra a homofobia. Em seguida, a partir destas
representagfes, faremos uma analise de como foi construida a imagem publica de
moda do homem gay, ou seja, de como ele tem sido retratado na midia e nas
campanhas de moda, de forma que construamos uma ligacdo com as
representacfes da homossexualidade na comédia atica. Com isso, entraremos em
uma discusséo a respeito do ativismo gay e como a moda, como construtora de
imagem e modificadora de valores, pode contribuir em um processo de naturalizacéo
da homossexualidade recuperando a visdo simples e estética dos gregos.

O ativismo de moda na comunidade LGBTQ, mais especificamente no grupo
Gay da sigla, esta intimamente ligado a feminilidade e na luta contra o machismo,
portanto 0 corpo para a comunidade gay, assim como para 0s gregos, € fonte de
expressdo dos valores e identidade através da moda. A moda tem ligacédo intima
com a homossexualidade, relacionada principalmente com a existéncia gay em uma
sociedade homofébica. A Moda e os outros negdécios de estilo deram para a
comunidade gay um espaco para exercitar uma habilidade que os fizessem
extremamente bons (DYER, 2002).

Os corpos dos homens gays estdo sempre relacionados com o rosto, com 0s
objetos que usam (joias), com o cabelo e principalmente com aquilo que vestem.
Neste principio, € correto afirmar que o género e sexualidade estdo intimamente
relacionados a identidade e ao corpo e estes precisam ser analisados de forma
conjunta (COLE, 2014), da mesma forma que o corpo e o vestuario devem ser
analisados juntos, ja que conforme o passar dos tempos, tanto a construcao dos

corpos, a construcdo da identidade e a construcéo do vestuario ocorrem juntos.
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O corpo ocidental, antes livre no periodo grego, agora se torna doutrinado,
mantido numa espécie de circulo vicioso onde os padrfes do corpo masculino e
feminino — que foram criados e impostos por uma cultura dominante — € a Unica
alternativa. Como se vestir, como se comportar, tudo passa pelos padrdes, hoje
enraizados na sociedade ocidental. Para Foucault (1999, p. 118), isso chamamos de
docilizacdo dos corpos e pode ser percebido especificamente desde o século XVIII,
0 autor diz que ‘o corpo é objeto de investimentos tdo imperiosos e urgentes; em
qualquer sociedade, o0 corpo esta preso no interior de poderes muito apertados, que
Ihe imp&em limitacdes, proibicbes ou obrigagdes’. O corpo ocidental aprendeu a
viver em cativeiro. Embora ndo seja a sua vontade, se tornou a sua Unica alternativa.
Neste sentido, a doutrinagdo dos corpos criou uma construcao e uma segregacgao de
género. Presos em regras, encarcerados numa dominacdo de suas identidades,
onde existem coisas para mulheres e coisas para homens, sendo que as primeiras
sao inferiorizadas e dominadas pela masculinidade forgcada da cultura ocidental.

As construcdes de género dos gregos, embora a Grécia fosse uma sociedade
essencialmente masculina, admitia a existéncia do feminino. As deidades gregas
femininas eram tdo adoradas quanto as deidades masculinas, dado a importancia da
igualdade entre o feminino e o masculino, da mesma forma, existiam representacées
das deidades femininas em sua posi¢cado de guerra e caca, a exemplo das deusas
Atena e Artemis, representacdes femininas de Ares e Apolo, respectivamente, que
detinham os mesmos atributos. Essa construcdo foi perdida conforme o tempo, ja
gue o ocidente se masculinizou, e tornou o género masculino — aqui falamos
biologicamente masculino — o centro de todas as coisas. Uma Unica deidade toma o
lugar de todas as outras deidades, ndo ha mais deusas, apenas um Deus, e esse
Deus é homem, dominante, altivo, que beneficia 0 seu povo liderado sempre por
homens. Tudo isso contribuiu histérica e socialmente para a docilizacdo dos corpos
humanos ocidentais.

Para Saffioti (1987, p. 8),

A identidade social da mulher, assim como a do homem, é construida
através da atribuicdo de distintos papeis, que a sociedade espera ver
cumpridos pelas diferentes categorias de sexo. A sociedade delimita, com
bastante precisdo, os campos em que pode operar a mulher, da mesma
forma como escolhe os terrenos em que pode atuar o homem.
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A luta da comunidade gay acontece a partir do seu corpo. Segundo Pereira e
Ayrosa (2012, p. 297), “o corpo nao € visto apenas como a biologia ou o involucro da
mente, mas como algo que o individuo constroi, algo que comunica quem ele é e 0
posiciona na sociedade”.

O ativismo Gay primeiramente entrega o discurso dos corpos que resistem,
porque Sd0 0S Seus COorpos 0s primeiros a serem atacados em manifestacées de
odio. Os tabus da sexualidade ndo séo tabus para estes corpos, assim como para 0S
gregos, a liberdade do corpo € essencial para a expressdo do individuo
homossexual, e ndo apenas isso, a estética que compde este corpo € fundamental
para a entrega deste discurso. Os corpos gays ultrapassam a docilizacdo do corpo
do homem, ndo se prendendo as regras corporais esperadas e com o vestuario nao
seria diferente.

O vestuario gay sempre esteve intimamente ligado aos conceitos de
feminilidade. No periodo grego, por se tratar de uma sociedade masculina, voltada
para os cidadaos que eram sempre homens, a homossexualidade era permitida e
uma feminilidade velada era apreciada, como discutimos anteriormente. Para a
comunidade gay isso, por muito tempo foi quase impossivel, dado que até hoje estes
corpos sofrem com preconceitos e sdo menosprezados, diminuidos e mortos por
serem sempre comparados as mulheres. E importante aqui salientarmos que o
machismo afeta a todos os homens gays por conta de suas relacdes homoafetivas,
mas nem todos os homens gays sofrem da mesma maneira. Existem aqueles que
optam por néo se subverter (FILHO, 2015, p. 33), que se dissolvem entre os homens
heterossexuais, partilhando da imagem esperada do “homem”. Ele goza de seus
privilégios sem ser perseguido por qualquer efeminagdo possivel. Nesse sentido,
homens libertos dos conceitos de masculinidade impostos pela cultura patriarcal e
gue personificam uma feminilidade ou que sejam altamente efeminados tendem a
sofrer mais com o0s preconceitos dentro da comunidade gay, que assim como
qualquer outra comunidade, pode sofrer com as interferéncias patriarcais, e
principalmente, sofrem com os preconceitos de fora da comunidade gay. Segundo
Filho (2015, p. 33),

Ao associarem a imagem do feminino, esses homens estdo se colocando
duplamente em desvantagem em relagcdo a seu proprio grupo e ao grupo
dominante suscitando com isso retaliagbes. Os papeis de géneros nas
sociedades ocidentais pressupfem a desvantagem da mulher, reservando-
Ihe a subalternidade. Um homem que va contra as normas ao se identificar
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com esse papel, historicamente em desvantagem, torna-se objeto de
opressdo, sera oprimido. Isso ndo quer dizer que apenas 0s sujeitos que
apresentem ser efeminados sofram tais discriminacdes, no entanto, pode-se
entender que elas sédo mais explicitas e incisivas.

Os corpos gays sofrem por causa da existéncia dos comportamentos
conhecidos como machistas. O machismo advém de um sistema doutrinario e
educacional patriarcal que transformou o processo de construcdo da identidade de
género masculino como superior aos demais géneros. Género e valor estdo
estreitamente relacionados nos imaginarios masculino e feminino (RECKZIEGEL,
2004), sendo que a masculinidade na modernidade e na pés-modernidade é
retratada como mais valorosa do que a feminilidade, ou seja, o que ndo é o homem

pertence ao homem. Segundo Reckziegel (2004, p.67),

Os homens séo, desde cedo, incentivados a falar sobre e a valorizar seu
sexo. A importancia dada aos genitais faz os meninos crescerem, contando
vantagens e méritos, o que os leva a desenvolver-se acreditando em sua
superioridade meramente anatdmica. Em funcdo deste método de
socializacdo, os homens tendem a conceber a nocdo de diferenga como
sendo meramente biolégica. Assim, com esse indicador de oposi¢éo entre
homem e mulher, os meninos crescem excluidos do universo feminino. Um
jovem desenvolve-se num processo de distanciamento cotidiano dos
aspectos culturais caracteristicos do mundo feminino, desde a infancia.

Por conta deste distanciamento abordado pelo autor, o processo de exclusao
de comunidades que estejam muito ligadas ao feminino, assim como as préprias
mulheres, facilita a promocédo de fobias socioculturais que acarretam na exclusao
agressiva destes grupos. O menino cresce sendo vigiado constantemente e é
sempre reprimido em suas preferéncias, sejam elas a cor da roupa que se quer usatr,
as brincadeiras que Ihe atraem e até mesmo a quantidade de amigos e amigas que
POSSUI.

Assim, aos poucos, conforme o crescimento do menino, o conceito de que os
homens séo naturalmente melhores do que as mulheres cresce e se estabelece
como norma social. Qualquer sinal de quebra destas regras causa um tipo de
desconforto profundo, dada a ousadia de ndo seguir os padrées pré-estabelecidos e
de se buscar uma mudanca da masculinidade, € o que tem acontecido nos ultimos
50 anos. Conforme Filho (2015, p. 87),

As transformacdes que os conceitos de masculinidade tém experimentado
nos ultimos 50 anos séo reflexos das crises, pelas quais a sociedade, de
modo geral, vem enfrentando no decorrer do século XX. As crises da
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masculinidade ndo séo recentes. Entretanto, é a partir do final do século XX
gue as estratégias subversivas tornam-se mais prementes.

As mudancas abordadas pelo autor se referem a desmistificacdo do “macho”
gue se construiu com o passar dos séculos, ou seja, criou-se um novo homem,
subversivo, que tem rosto de homem, corpo de homem, voz de homem, mas néo se

parece com um. Sobre estas mudancas, para Reckziegel (2004, p.67),

Tempos atrds, era necessario exercitar caracteristicas vinculadas a
adjetivos como: forte, aventureiro, arrogante, decidido, dominador,
assertivo, rude, desafiador e sempre orientado para a realizagdo. Um
modelo através do qual o homem de verdade deveria obrigatoriamente ser
macho, silencioso, firme, provedor e solitario. Hoje deve-se ser um homem
gentil e polido, um homem doce. Assim, esse homem balan¢ga de um lado
para o outro, na busca de sua individualidade.

Muito destas transformacfes ocorreram por causa das revolucdes feministas,
das revolucdes sexuais e principalmente, das revolugbes gays. Estas revolugcbes

reivindicaram — e ainda reivindicam — direitos humanos béasicos que deveriam ser

democraticamente de todos.
4.1 STONEWALL: O PRINCIPIO DO PODER LGBTQ NA CONTEMPORANEIDADE

No ano de 1969, no dia 28 de junho, a policia de Nova York invade o bar
Stonewall Inn, esse tipo de abordagem em bares gays pelos policiais foi muito
comum por muitos anos, principalmente na década de 60. Todas as invasfes nestes
bares eram altamente agressivas pela parte policial para com os frequentadores.

Conforme Simd@es e Fachinni (2009, p. 45),

Na cena homossexual, um evento explosivo passou a marcar essa virada.
Na noite de 28 de junho de 1969, uma tentativa da policia de Nova York de
interditar o bar Stonewall Inn, situado na Christopher Street, movimentada
rua da regido boémia frequentada por homossexuais, deparou-se com a
reacao irritada dos proprios frequentadores da area, que travaram uma
batalha de pedras e garrafas com os policiais. Os protestos de Stonewall
passaram a assinalar simbolicamente a emergéncia de um Poder Gay, e a
data passou a ser posteriormente consagrada como o "Dia do Orgulho Gay
e Lésbico".

Aqueles que frequentavam os bares gays eram altamente humilhados, todos
membros da comunidade LGBTQ, como gays, lésbicas, Drag Queens, travestis e

transexuais, todos eram, na maioria, negros e latinos. Naquela noite, em Stonewall
houve uma reacdo contra a abordagem policial. (SIMOES E FACCHINI, 2009). Toda
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a revolucdo promovida por aqueles jovens gays se tornou o inicio de toda a criacéo
do movimento gay nos Estados Unidos que depois viria a se tornar a libertacdo gay
em praticamente todos os paises do Ocidente. Esta revolugdo se tornou téo
importante que sua data jamais serd esquecida. Em todo mundo no dia 28 de junho,
membros da comunidade LGBTQ se encontram nas ruas das principais cidades
para relembrar este dia.

Mas a revolucéo de Stonewall vai além de sua data. Ela marca a visibilidade
de um grupo marginalizado pela sociedade e que até hoje abre espaco para
discussbes de orientacdo sexual, sexo e género. Ela fez de um movimento
underground, noturno, que se movimentava e se reunia escondido para nao sofrer
retaliacdes, visivel e levou a sua cultura para a publicidade, as midias de televiséo e
radio e a Moda.

4.2 REPRESENTACAO GAY NA MODA: CONEXOES COM O CLASSICISMO
GREGO

O corpo é uma construcdo cultural, dado que os corpos estdo inseridos em
sociedade e, portanto, sao influenciados por ela conforme suas normas, padroes e
objetivos. A partir disso, podemos concluir que 'estas articulacbes entre corpo
cultural e corpo social emergem, sobretudo, a partir do século XX, trazendo para a
boca de cena, as representacées do corpo como elemento central na sociedade
contemporanea.' (FILHO, 2015, p. 30).

Estas representacbes na sociedade, construidas culturalmente, sé&o
responsaveis por nossa identificacdo como individuos que pertencem a
determinados grupos, ou seja, promovem um espirito de pertencimento através da
identificacdo de estilos de vida, género, classe social, grupos, comunidades e
orientacdo sexual. No campo da Moda, estas representacdes ficam evidentes
através da vestimenta dos corpos que trazem a representatividade dos diferentes
valores sociais.

As representacdes sociais sdo constituidas de imagens, valores, opinides,
atitudes e linguagem, tendo como funcdo orientar o0 comportamento e a
comunicacdo entre as pessoas (FILHO, 2015, p. 30), € o caso, por exemplo, dos
registros histéricos encontrados entre 0s gregos, que representam o0s valores

culturais deste povo através de sua arte. Do mesmo modo ocorre com a Moda ao
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longo do desenvolvimento das sociedades moderna e pdés-moderna, que possuem

registros em sua arte e fotografia, evidenciando a classe social, o poder, os corpos e

as causas dos mais variados grupos sociais. A comunidade LGBTQ é uma delas.
Este processo de representatividade é, em suma, uma troca de influencias

entre o representante e o representado. Segundo FILHO (2015, p. 31),

Estas questBes, abordadas a partir dos conceitos de Representacdes
Sociais e ldentidades Sociais ajudam a compreender como ocorrem 0S
processos que desencadeiam as maneiras como nos identificamos com
determinados grupos e com determinados produtos. Estas identifica¢des
s80 essenciais para que se criem sentimentos de pertencimento, sejam em
relagdo a grupos sociais, ou em relagdo a estilos de vida, classes sociais e
género. Porém, ndo se pode deixar de considerar as influéncias que
causamos nesses grupos e, em contrapartida, as influéncias que os grupos
causam em nés.

Isso significa que nesse processo dentro do campo da Moda, existe uma
necessidade de aproximacao das identidades, no caso da comunidade LGBTQ, um

jeito de se vestir, de se comunicar como LGBTQ e esta comunicacdo sempre traz

um grau de subversao

4.2.1 As ceramicas gays na Grécia antiga, fetichismo e Tom of Finland: uma

conexao que nao pode ser esquecida

Os afrescos e as pinturas nas ceramicas gregas Sao registros poderosos.
Segundo Dover (2007, p. 18), centenas de vasos gregos representam homens mais
velhos conversando com outros mais jovens, oferecendo-lhes presentes, cortejando-
os ou fazendo-lhes pedidos, tocando-os ou abragcando-os. Com esta afirmacéo
podemos comecar nossos trabalhos de explicitacdo sobre a homossexualidade na
arte, na estética e na indumentaria gregas. Logicamente, um abraco nédo € sinbnimo
de homossexualidade, mas através de nossos estudos anteriores neste trabalho,
fica claro que para a maneira com que a cultura grega agia, um abraco em um
afresco diz mais do que uma simples amizade. Quase sempre 0os homens retratados
se encontram em trajes muito fluidos, curtos ou que deixam a pele a mostra. Mais
comum ainda é o retrato da nudez. E tudo isso muitas vezes era composto por uma
cena explicita, onde ndo ha duvidas sobre o desejo, o sexo e o carinho. Dover
(2007, p. 18), afirma que
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No caso das pinturas gregas, entretanto, mesmo se s6 levarmos em conta
as pinturas, sem nenhum outro dado sobre a cultura em que foram feitas,
estdo representados todos os pontos de uma escala de intimidade. Numa
extremidade da escala, conversas aparentemente descontraidas e
pensativas; na outra extremidade, um homem enfiando seu pénis ereto
entre as coxas de um garoto. Nos pontos intermediarios, um garoto
recusando, indignado, um presente que lhe é oferecido, ou um homem
preparando sua mao para tocar os genitais de um garoto.

Ou seja, mesmo que toda a filosofia grega volte constantemente para o
controle dos modos e do sexo, seja ele hétero ou homossexual, para a ado¢do do
equilibrio apolineo e que busque sempre uma purificagdo, ela ndo controla os
desejos e os instintos do homem porque estes sdo incontrolaveis e a sociedade
grega era uma sociedade falica e altamente sexual, dados os registros que sao
encontrados. Logo, a exposicdo da carne, a nudez, a pele, o pénis, os musculos, as
roupas quase caindo, comp8e uma estética fetichista, dionisiaca ainda no periodo

classico da antiguidade.

Figura 15 - Jovem despindo-se

Fonte: Dover (2007)

A imagem mostra um jovem se despindo de um himation. O apelo fisico das
obras encontradas, nos indicam essa adoracao falica, sensual, sempre voltada para
a juventude.

O sexo, o0 desejo e o fetiche sdo historicos e evoluem ao passo que as

sociedades também evoluem. No século XX falar de fetiches sexuais se tornou
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pauta de muitos artistas. Os fetiches e as comunidades marginalizadas, como a
comunidade gay, eram considerados quase sinénimos.

Essa fetichizagdo enxergada na comunidade gay no século XX nos leva a um
grande nome da arte homoerética da época, Touko Valio Laaksonen, conhecido
como Tom of Finland. Suas artes possuem um grau de exposicdo sexual entre
homossexuais muito alta, e em muito, essas artes conversam indiretamente com os
afrescos homossexuais na antiguidade grega. Como por exemplo as imagens a

seqguir:

Figura 16 - Jovens num Simpadsio

Fonte: Dover (2007)

A imagem acima retrata dois jovens bebendo e trocando caricias num grau de
proximidade e intimidade profundas. Cobertos apenas pelos himations que cobre
suas genitalias, apresentam a parte superior do corpo nua.

De uma forma semelhante, as obras de Tom possuem este mesmo grau de
intimidade profunda sexual e homoeroética, retratadas em suas obras, conforme

podemos identificar na imagem a seguir:
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Figura 17 - Tom of Finland, grafite sobre papel

Fonte: Tom of Finland Foundation (2020)

A imagem acima retrata um momento de intimidade entre dois jovens, que
remetem muito aos jovens num simpésio da imagem anterior. Nao existe tabu com a
nudez e ela é natural, remete a intimidade entre o casal. Mas ndo sdo apenas

singelas e eroticamente veladas as rela¢cdes homoafetivas que o artista nos traz.

Figura 18 - Tom of Finland, grafite sobre papel

Fonte: Dazed (2021)
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Podemos observar na figura 18, que, assim como para 0S gregos, 0 Corpo é o
centro das representacdes nas obras de Finland. Os gregos usavam os tecidos
leves e presos apenas por broches e amarragdes, a fim de dar mais enfoque para o
corpo, em Tom of Finland este enfoque também acontece através da roupa, mas
nao por tecidos fluidos, nem por kitons ou chlamis, mas pelas pecas altamente

ajustadas.

Figura 19 - Tom of Finland para Attitude

Fonte: Tom of Finland Foundation (2020)

As caracteristicas do artista sdo voltadas principalmente para o corpo do
homem, mais especificamente para o padrédo idealizado da masculinidade corpérea,
assim como para os gregos. Corpos altamente definidos, peles bronzeadas em
trajes de guerreiros da contemporaneidade. A obra de Tom mina explicitamente
os tropos homofébicos e heteronormativos da masculinidade encontrados nas
imagens de policiais, militares, vaqueiros ou lenhadores (GIANNINI, 2020)e.
Neste quesito, Tom ultrapassa os limites da arte e cria um novo padrao de
beleza, especificamente para a comunidade gay, ele cria um novo Apolo.

O vestuério explicitado por Finland é fetichista, ele usa das imagens dos

uniformes como fonte de fetiche sexual. Segundo Filho (2015, p. 92),

9 Artigo escrito para o site oficial da Fundacdo Tom of Finland, por Nicholas Giannini, PhD em Inglés
pela Universidade Emory
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outros elementos do vestuario masculino reforcam determinados arquétipos,
entre eles o vestuario militar (policia, corpo de bombeiros) encarnado na
figura do homem viril, violento, destemido, ativo e tantos outros adjetivos em
contraponto a imagem do feminino.

Figura 20 - The Northman — lapis de cor sobre papel

Fonte: Tom of Finland Foundation (2020)

A imagem acima somada as anteriores, retratam o Apolo de Tom of Finland.
Mas este Apolo pouco lembra do Apolo Grego. Ele ja ndo € mais um jovem menino,
pelo contrario, € um homem viril, forte, a definicdo de seus muasculos vai além dos
jovens retratados, ele ja ndo traz a delicadeza, mas permanece com a sensualidade
e fetichizacdo do corpo. No século XX, Apolo ja ndo é mais Apolo, agora, Apolo é
Dionisio.

Vestidos de couro em roupas altamente ajustadas, visando sempre a
exaltacdo do corpo, os homens de Tom of Finland propde uma sexualidade que
liberta sobre a sexualidade, mas que, em contraponto, também reprime de alguma
forma.

Segundo Filho (2015, p. 37),

Se existia variacdo no vestuario, 0 mesmo ndo ocorria em relacdo aos
corpos que eram em sua quase totalidade musculosos, altos, e sem
trejeitos, ou seja, ndo eram efeminados, seria 0 que se denomina como
“homens que fazem sexo com homens”
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De fato, os corpos retratados por Tom of Finland sdo corpos LGBTQ, mas
corpos condicionados aos sistemas padronizados da época, que ndo séao

encontrados de forma unanime. Segundo Mesquita e Castilho (2012, p. 10),

A “gestdo da imagem pessoal” se torna um modo de apresentacdo e
comunicacdo de informacfes subjetivas de imensa relevancia, capaz de
ressaltar o gerenciamento do corpo e da aparéncia como um vetor
significativo. Determinados setores de funcionamento socia, muitos dos
campos que definem insercdes politicas, profissionais, culturais e artisticas,
nao toleram a invisibilidade, o anonimato, a auséncia da melhor imagem
pautada pela demonstracdo de investimento no cuidado de si e na
capacidade para se manter em exposicao.

Essa busca pela melhor imagem de si refletido nas obras de Tom,
demonstram corpos que ndo enfrentam, mas que se esquivam do preconceito, que
seguem uma linearidade clara da masculinidade, neste quesito, os homens
retratados estdo mais proximos de um modelo do que da realidade, o que nao
deslegitima sua luta e a sua existéncia, mas reafirma a forca que os corpos podem
ser doutrinados para representar quilo que se espera deles.

Mas os trajes fetichistas retratados por Filand ndo se limitam a virilidade

exarcebada, apenas. Ela também representa entretenimento.

Figura 21 - Grupo musical Village People

s ~

Fonte: Village People Official



65

Na figura 21, enxergamos 0s mesmos trajes desenhados por Tom of Finland
em suas sobras, entretanto, aqui, enxergamos também a representacdo de uma
representacéo, quase uma caricatura. O grupo Village People ficou conhecido no fim
da década de 1970 e por toda a década de 1980 pelos trajes fetichistas, usados nas
boates gays da época. E claro que se tratando de um periodo de inicio das pautas
LGBTQ em voga, o grupo ficou conhecido pela “personificacdo” de uma identidade
masculina, embora suas atitudes no palco ndo fossem correspondentes a esta
identidade personificada, j& que era um grupo de homens rebolando e quebrando os
guadris ao som de “Macho Man”.

Contudo, nas casas noturnas, o grupo usava dos elementos de estilo

fetichista viril com atributos femininos, como a maquiagem, por exemplo.

Figura 22 - Village People em figurino renascentista
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Fonte: Dangerous Minds

Podemos observar as informacfes de moda passadas aqui, além do
fetichismo e maquiagem carregada, vemos também a androginia e é neste ponto
gue podemos entender onde a comunidade LGBTQ promove valores para a Moda e
como a Moda quebra padrbes impactando na visibilidade desta comunidade. O
homem pode ser viril, com o corpo definido, ter barba, ser alto, falar de forma mais
grossa, e ainda assim se maquiar, vestir roupas apertadas, agir e se vestir de forma

considerada feminina.
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4.2.2 A representacdo do homem gay na Moda: a Moda como meio de

legitimagao da comunidade

Através da moda e do vestuario, um usuario codifica signos ndo discursivos,
ndo importa o quao ambiguos eles venham ser, para os espectadores decodificarem
(LEE, 2019, p. 9). Como vimos no capitulo anterior, a Moda € uma forma de
discurso, ela reflete, as diversas identidades sociais como classe, género, tribo e

orientacao sexual. Nas representacdes LGBTQ néo seria diferente.

Figura 23 - Boy George para a Boy London (1987)

Fonte: Dangerous Minds

A imagem mostra o cantor e modelo Boy George. Como podemos observar,
Boy traz em seu rosto a androgenia que o faz parecer feminino e masculino ao
mesmo tempo. Esta € a representacdo mais encontrada nos retratos gays dentro da
moda, ela empodera a comunidade gay a partir da feminilidade.

Segundo Lee (2019, p.13),
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fashion has become a pivotal medium for the wearer to express their
understanding of femininity and masculinity ever since the rise of the
bourgeois class. It is unsurprising that marginalised groups, particularly
‘sexual deviants’ like gay, lesbian and transgender people, who do not
conform to the strict cultural conventions of gender codes, choose to
construct, negotiate and express their identities through modern fashion
practice.10

Contudo, a Moda nao apresenta apenas a identidade quanto feminina ou
masculina, ela registra também os comportamentos da comunidade gay, ela viola os
padroes de aceitacdo do sistema tradicional e conservador, porque ela tem esse
poder, ha na moda um traco vital da modernidade: a abolicdo das tradicbes

(SVENDSEN, 2010, P. 25) e, a partir dos estimulos recebidos das comunidades,

luta, ao lado delas, pelos direitos.

Figura 24 - David LaChapelle para campanha da Diesel (1994)

Fonte: Dazed (2017)

Aqui nesta campanha, por exemplo, vemos um casal de marinheiros que se
beijam livremente, em um ritmo de festa pelo fim da segunda guerra mundial. O
impacto desta fotografia se espalhou no mundo inteiro, ja que, durante este periodo

10 A moda veio a ser um meio fundamental para o usudrio expressar a sua compreensdo sobre
feminilidade e masculinidade desde o surgimento da classe burguesa. Nao € surpreendente que
grupos marginalizados, particularmente ‘desviantes sexuais’ como gays, Iésbicas e transgéneros, que
nao se conformam com as estritas convenc¢des culturais de cédigos de género, escolhem construir e
expressar suas identidades através da pratica da moda moderna [livre traducao].
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membros da comunidade LGBTQ eram proibidos de se alistarem e servirem nas
forcas armadas americanas.

Esta campanha em uma marca de Moda fez o mundo inteiro em um primeiro
momento se escandalizar, mas também refletir sobre alguns direitos que ndo eram
democraticamente de todos, porque a promove momentos de reflexdo, ela é

comunicadora e faz refletirmos aquilo que ela comunica.

Figura 25 - David LaChapelle para Diesel (2017)

Fonte: Diesel (2017)

Aqui, em mais um trabalho de LaChapelle, mais uma vez vemos registrado o
beijo gay em ritmo de comemoracdo. A campanha, também para a Diesel, “Make
Love, Not Walls”, mais uma vez com cunho politico e social, registra um movimento
contra a construcdo de muros que separariam a fornteira dos Estados unidos com o
México, mas muito mais que isso, a campanha retrata a ndo criacdo de “muros”
entre todos os marginalizados: Gays, |ésbicas, travestis e transsexuais, latinos e
negros.

Com o avanco da internet e a democratizacdo das redes sociais no mundo
todo, ficou cada vez mais evidente essa comunicacdo de valores da comunidade
LGBTQ na moda e jovens da comunidade comecaram a influenciar outros ao

demonstrarem coragem em mostrar a sua identidade para o mundo como LGBTQ.
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Esta comunidade esta ganhando cada vez mais espaco e visibilidade, como nunca

vista antes.

Figura 26 - Pabllo Vittar, Homem do Ano de 2020 pela revista GQ

Fonte: GQ

A comunidade LGBTQ ainda nao foi plenamente aceita, ela esta construindo
um historico de conquistas lento, mas muito significativas. E o caso, por exemplo, da
Imagem acima que retrata Pabllo Vittar, Drag Queen e cantora latina, conquistando
um espaco que até entdo eram apenas vistos homens que traduzissem uma
masculinidade viril e em 2020 l4 estava um homem, gay, afeminado, escolhido como
homem mais influente do ano.

Podemos entdo ver a importancia do dialogo que a moda proporciona, ela
pode sim ser impulsionadora de mudancas sociais, gerar visibilidade e ir
transformando os antigos padrdoes em novas perspectivas, atualizando aquilo que
estava ultrapassado e erradicando preconceitos, excluséo e marginalizagéo.

Ao longo desta primeira parte de nosso trabalho, viemos construindo o nosso
dialogo salientando a importancia da moda para movimentos sociais. Discutimos a
guestdo de urgéncia de didlogo sobre a homofobia que mata todos os dias em
decorréncia do machismo. A Grécia antiga foi um periodo de grande liberdade
filosofica, corporal e amorosa e entendemos o0 quédo urgente é a retomada deste

pensamento filosofico a respeito da homossexualidade ser natural.
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A partir disso, se faz necessario, portanto, entendermos o referencial
metodolégico que gerou toda nossa pesquisa e como que cada passo da
metodologia escolhida ocorreu ao longo deste Trabalho de Conclusdo de Curso. No
seguinte capitulo, com profundidade, entraremos no ambiente metodoldgico

cientifico.
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5 METODOLOGIA

A metodologia usada no presente trabalho é fundamentada nos autores Gil
(2002), Gerhardt e Silveira (2009), para a exploracdo quanto a natureza da
pesquisa, que se define como basica, e o objeto de estudo principal deste trabalho
gque € a pesquisa bibliografica; Pradanov e Freitas (2013), usado quanto a
abordagem qualitativa da pesquisa, assim como a pesquisa bibliografica; Kéche
(2011).

Este trabalho se define como uma pesquisa de natureza basica, que visa a
contribuicdo de novos conhecimentos académicos. Segundo Gerhardt e Silveira
(2009), ‘Objetiva gerar conhecimentos novos, Uteis para o avanco da Ciéncia, sem
aplicacéo prética prevista. Envolve verdades e interesses universais’. Neste caso, 0s
interesses universais explorados nesta pesquisa sdo as questdes de ativismo
aplicado a Moda, que pode contribuir para a sociedade de forma que crie uma
reflexdo histérica profunda da antiguidade, sobre os maleficios da homofobia, a
origem da marginalizacdo LGBTQ e a necessidade de politicas publicas concretas
que legitimem a existéncia e a naturalidade desta comunidade.

Os estudos sobre a homossexualidade na Grécia antiga, a relacdo da
homoafetividade com a estética e as questdes relacionadas ao ativismo de moda
passaram por um eixo de pesquisa qualitativa a respeito da homossexualidade na
Grécia antiga e o ativismo gay através da moda.

A abordagem qualitativa € feita de forma narrativa e ndo pode ser traduzida
em nameros, ela liga o campo da objetividade com o da subjetividade, sendo assim
a pesquisa qualitativa observa os signos e fenbmenos. Segundo Pradanov e Freitas
(2013, p 70), A utilizacao desse tipo de abordagem difere da abordagem quantitativa
pelo fato de nado utilizar dados estatisticos como o centro do processo de analise de
um problema, nao tendo, portanto, a prioridade de numerar ou medir unidades. Para
Gerhardt e Silveira (2009, p. 31),

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica,
mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de
uma organizacdo, etc. Os pesquisadores que adotam a abordagem
qualitativa op6em-se ao pressuposto que defende um modelo Unico de
pesquisa para todas as ciéncias, jA que as ciéncias sociais tém sua
especificidade, o que pressupde uma metodologia propria.
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O projeto aborda de forma qualitativa as suas pesquisas. O objeto de estudo
€ a homoafetividade na Grécia antiga e para profundo entendimento e coleta de
dados, optou-se pela abordagem qualitativa dentro do referencial tedrico deste
trabalho, através de estudos bibliograficos profundos, baseados em autores
especialistas. Sobre a cultura grega, a homossexualidade na época, a estética, a
indumentéria e sua filosofia, assim como o levantamento de informacdes através de
andlises narrativas, sendo elas a literatura classica, politica e antropologia. Este
trabalho explora informacdes e argumentos através do pensamento magico, e da
mitologia, assim como a observacdo de obras de arte classicas que traduzem a
homoafetividade na Grécia.

Seguindo o raciocinio de Gerhardt e Silveira (2009, p. 32), que dizem que 'a
pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com aspectos da realidade que nao
podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e explicacdo da dinamica
das relacdes sociais'.

Além de ser qualitativo, explorando andlises nao quantificadas, este trabalho
possui uma analise quantitativa especificamente no processo de criacdo e
desenvolvimento da marca apresentada. Sobre a pesquisa ser quantitativa, Fonseca
(2002, p. 20) diz,

Diferentemente da pesquisa qualitativa, o0s resultados da pesquisa
gquantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sao
grandes e consideradas representativas da populagdo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagéo alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida com
base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relagBes entre
variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informacdes do que se poderia conseguir
isoladamente.

Ou seja, a abordagem quantitativa é feita de forma numérica e estatista. Ela
recolhe dados e os resume em numeros para fazer a sua analise e chegar a uma
conclusdo. Para Gerhardt e Silveira (2009, p. 33), a pesquisa quantitativa, que tem
suas raizes no pensamento positivista légico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo,
as regras da logica e os atributos mensuraveis da experiéncia humana.

Os dados quantitativos foram recolhidos através do método Survey, baseado
em Pradanov e Freitas (2013, p. 57),
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Levantamento (survey): esse tipo de pesquisa ocorre quando envolve a
interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento desejamos conhecer
através de algum tipo de questionario. Em geral, procedemos a solicitagdo
de informagBes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obtermos as
conclusdes correspondentes aos dados coletados.

Para melhor compreendermos o perfil de consumidor abordado na marca, e a
fundamentacédo da criacdo da mesma, optou-se por realizar o método survey apenas
com perguntas quantitativas, ou seja, com questdes de escolha. Ele foi realizado
para a compreensao do comportamento de consumo do Publico alvo, como é o seu
estilo de vida, quais as questdes que acredita, quais sdo 0s impulsos que os levam
para o consumo de moda, assim como se suas crengas sdo tradicionais ou néo. O
segundo, com perguntas mistas, objetivou entender profundamente as questdes
sobre marca, produto e identidade.

A pesquisa como um todo ressalta as questdes da homossxualidade, sua
historicidade e a sua contribuicdo de causas e valores para a Moda. Partindo de
nossa problematica abordada, chegamos ao principal objeto de pesquisa deste
projeto. A pesquisa bibliografica.

A pesquisa bibliografica deve ser levantada a partir de conhecimentos ja
existentes a partir das teorias cientificas, sérias, encontradas em livros, artigos ou

qualquer outra obra que se aplique ao objeto estudado. Segundo Gil (2002, p. 44),

A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliogréaficas.
Boa parte dos estudos exploratorios pode ser definida como pesquisas
bibliograficas. As pesquisas sobre ideologias, bem como aquelas que se
propdem a analise das diversas posi¢des acerca de um problema, também
costumam ser desenvolvidas quase exclusivamente mediante fontes
bibliograficas.

Partindo deste raciocinio, o investigador tem o dever de fazer o levantamento
dos conhecimentos disponiveis bibliograficamente. Utiliza-se entdo, a partir de
conceitos ja existentes, a captacéo de teorias e estudos que serao utilizados para a

analise do objeto investigado.
Para Kdche (2009, p. 122),

Na pesquisa bibliografica o investigador ira levantar o conhecimento
disponivel na area, identificando as teorias produzidas, analisando-as e
avaliando sua contribuicBo para auxiliar a compreender ou explicar o
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problema objeto da investigacdo. O objetivo da pesquisa bibliografica,
portanto, € o de conhecer e analisar as principais contribuicbes tedricas
existentes sobre um determinado tema ou problema, tornando-se um
instrumento indispensavel para qualquer tipo de pesquisa.

Além disso, para o autor (KOCHE, 2009, p. 122) a pesquisa bibliografica pode

ser utilizada para diferentes fins,

[...] @) para ampliar o grau de conhecimentos em uma determinada area,
capacitando o investigador a compreender ou delimitar melhor um problema
de pesquisa; b) para dominar o conhecimento disponivel e utiliza-lo como
base ou fundamentacdo na construcdo de um modelo teérico explicativo de
um problema, isto é, como instrumento auxiliar para a construgdo e
fundamentacéo das hipéteses; c) para descrever ou sistematizar o estado
da arte, daquele momento, pertinente a um determinado tema ou problema.

Segundo Pradanov e Freitas (2013, p.54),

Pesquisa bibliografica: quando elaborada a partir de material j& publicado,
constituido principalmente de: livros, revistas, publicacdes em periédicos e
artigos cientificos, jornais, boletins, monografias, dissertacdes, teses,
material cartogréfico, internet, com o objetivo de colocar o pesquisador em
contato direto com todo material ja escrito sobre o assunto da pesquisa. Em
relagdo aos dados coletados na internet, devemos atentar a confiabilidade e
fidelidade das fontes consultadas eletronicamente. Na pesquisa

bibliografica, € importante que o pesquisador verifique a veracidade dos
dados obtidos, observando as possiveis incoeréncias ou contradigdes que
as obras possam apresentar.

Ao desenvolver e limitar o objeto de nosso estudo, fez-se a uma busca de
materiais seguros, principalmente nos campos literario e académico, principalmente
através de livros. Segundo Gil (2002, p. 44), ‘os livros constituem as fontes
bibliograficas por exceléncia. Em funcdo de sua forma de utilizacdo, podem ser
classificados como de leitura corrente ou de referéncia’, possibilitando assim o
desenvolvimento da discussdo a cerca da problematica. Nesta pesquisa,
encontramos 0s autores que contribuiram com seus dados para a constru¢do de
todo o referencial teorico deste trabalho, A respeito do conceito de
homossexualidade dentro da sociedade, a visdo dos gregos sobre
homossexualidade, os padrées de beleza e como eles influenciavam o
comportamento e as relagbes homoafetivas na época, as definicbes de beleza
existentes no campo da filosofia, tragédia, indumentaria e arte, as origens da
indumentaria grega e seu 0 gosto pelas cores fortes e joias. Na pesquisa
bibliografica, os autores que formaram nossa maior concentracdo de informagdes
foram Dover (2007), Eco (2017) e Foucault (1984).
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Para trabalharmos os conceitos de ativismo, a sua ligacdo com a moda e de
gue a moda pode ser politica, utilizamos também da literatura e de artigos cientificos
gue abordam os conceitos de ativismo, quais 0S seus conceitos, sobre a moda como
discurso politico, capaz de representar e de impulsionar novos valores para
sociedade.

Nossa pesquisa bibliografica também se estende até os estudos sobre a
comunidade LGBTQ como comunicadora de causas e valores para a moda, também
usando como fonte de dados livros e artigos cientificos que exploram a histéria da
luta LGBTQ para a sua legitimacao, legitimacdo de seus valores e crengas, assim
como fontes que exploram o poder das lutas da comunidade gay no século XX,
usando como fonte, as obras do artista homoero6tico Tom of Finland.

Entretanto, Gil (2002), aponta que ha desvantagens na pesquisa bibliografica.
Segundo o autor, muitas vezes, as fontes secundarias apresentam dados coletados
ou processados de forma equivocada. Assim, um trabalho fundamentado nessas
fontes tendera a reproduzir ou mesmo a ampliar esses erros (GIL, 2002, p. 45). Para
reduzir os riscos de erro, é necessario que o pesquisador se assegure das fontes e
origens que fundamentam os trabalhos dos autores citados, além de analisar cada
informacé&o obtida, procurando outras referéncias, a fim de haver a certeza de que
nao ha contradicbes nem incoeréncias (GIL, 2002, p.45).

Abaixo, segue quadro do esquema de pesquisa bibliografica de Gil (2002):

Quadro 1 - Esquema para a construcdo de pesquisa Bibliografica segundo Gil (2002)

obras literdrias

r de leitura corrente { obras de divulgaco

livros diciondrios
i i enciclopédias
de referéncia { informativa ped

remissiva sauicios
Fontes almanaques

Bibliogréficas : 3
publicacoes { jornais
periédicas | revistas

impressos diversos

Fonte: Gil (2002, p. 44)

O quadro acima, demonstra a partir do sistema de pesquisa bibliografica de
Gil (2002), que partem de um sistema de fontes primarias, e que partem para um

processo mais enxuto e especializado. No caso deste trabalho, conforme o quadro,
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utilizamos de publicacbes periddicas, especificamente de artigos de revistas
cientificas. Entretanto, a grande contribuicdo de dados bibliograficos veio dos livros
de leitura corrente e de referéncia. A partir disso, podemos definir esta pesquisa
como uma pesquisa exploratoria.

A pesquisa exploratéria busca aprofundar a teméatica estudada, levantando
informacdes relevantes e causando mais familiaridade com o assunto proposto.
Segundo Quivy e Campenhoudt (1995, p. 44)

Tendo sido formulada provisoriamente, a questdo inicial necessita ter certa
gualidade de informacgBes sobre o0 objeto em estudo e encontrar a melhor
forma de aborda-lo. Esta é a funcdo do trabalho exploratério. Este se
compde de duas partes, que podem ser realizadas paralelamente: a leitura,
como vimos acima, e a coleta de informacgbes através de entrevistas,
documentos, observacgbes. As leituras servem primeiramente para nos
informarmos das pesquisas ja realizadas sobre o tema e obtermos
contribuicBes para o projeto de pesquisa.

O objetivo metodolégico deste trabalho € causar familiaridade com as
tematicas ativistas a cerca da homoafetividade e sua naturalidade historica,
contribuindo para um conhecimento profundo dos sistemas homoafetivos da Grécia

antiga, e como é possivel resgatar valores de uma visdo natural da comunidade
LGBTQ a partir da Moda. Para Pradanov e Freitas (2013, p. 51-52),

Pesquisa exploratéria: quando a pesquisa se encontra na fase preliminar,
tem como finalidade proporcionar mais informagbes sobre o assunto que
vamos investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto &,
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos
e a formulacdo das hip6teses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o
assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliogréficas e estudos
de caso.

A pesquisa exploratoria possui planejamento flexivel, o que permite o
estudo do tema sob diversos angulos e aspectos. Em geral, envolve:

- levantamento bibliografico;

- entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o
problema pesquisado;

- analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Durante a conducdo da pesquisa, ndo foram incluidas entrevistas com
pessoas que possuem experiéncia ou estdo no meio LGBTQ, partindo do exemplo
de Pradanov e Freitas (2013), seguimos 0 projeto apenas com analises
bibliograficas e a analise de exemplos teodrico-imagéticos que possibilitam a
familiaridade e compreensao com os objetivos propostos.

Este trabalho também explicou como o fenbmeno da homofobia através do

machismo estrutural chegou aos pontos conhecidos hoje em dia e como a moda age
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Nos grupos sociais promovendo mudancas. Neste caso, nossa pesquisa também se
enquadra como pesquisa explicativa.

A pesquisa explicativa objetiva explicar o porqué determinados fendmenos
ocorrem. Segundo Gil (2007), este tipo de pesquisa preocupa-se em identificar os
fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendbmenos.

Para Pradanov e Freitas (2013, p. 54),

A pesquisa explicativa apresenta como objetivo primordial a necessidade de
aprofundamento da realidade, por meio da manipulacdo e do controle de
variaveis, com o escopo de identificar qual a variavel independente ou
aquela que determina a causa da variavel dependente do fenbmeno em
estudo para, em seguida, estuda-lo em profundidade.

Neste trabalho, a pesquisa explicativa levanta informacdes de como e por qué
a sociedade ocidental se tornou centro de preconceito e homofobia e
consequentemente, o porqué da importancia de se trazer pautas ativistas através da
Moda.

O método utilizado foi o cientifico indutivo. O método cientifico indutivo, parte
de um cenario “micro”, de especificas informacfes e se conduz até um cenario
“‘macro”, de conclusio, de respostas.

Para Gil (2009, p.9), o método dedutivo ‘Parte de principios reconhecidos
como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a conclusbes de maneira
puramente formal, isto €, em virtude unicamente de sua logica’.

Para Pradanov e Freitas (2013, p. 27),

O raciocinio dedutivo tem o objetivo de explicar o contetido das premissas.
Por intermédio de uma cadeia de raciocinio em ordem descendente, de
andlise do geral para o particular, chega a uma concluséo. Usa o silogismo,
a construcdo logica para, a partir de duas premissas, retirar uma terceira
logicamente decorrente das duas primeiras, denominada de conclusao.

Para melhor exemplificar, apresentamos um quadro béasico baseado nos

exemplos dos autores:

Quadro 2 - Exemplificacdo método cientifico dedutivo

TOAO hOMEM € MO 11iiiiiiiiit ittt e e e e eerr e e s e e e s iere e (oremissa maior)
R e D O T B T s s s o s L T T S P T T s e (oremissa menor)
Loge; PEERG @ MORAI sy s sosimisssomsisssess oo nseanismensss s e mssssims (conclusao)

Fonte: Pradanov e Freitas (2013, p. 27)
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Logo, neste projeto de pesquisa 0 método cientifico sera dedutivo e partira do
cenario de questdes envoltas a homossexualidade na Grécia antiga, entendendo
seus aspectos abertos na retratacdo da homoafetividade na filosofia, nas artes e na
estética, até chegar no problema atual, que € a homofobia e como a Moda pode
protestar politicamente a respeito deste assunto.

O objetivo desta pesquisa é desenvolver uma colecdo de produtos para uma
marca de moda que, a partir dos dados coletados, represente ativamente o respeito,
a unidade entre comunidades marginalizadas e os movimentos de contracultura
dentro de uma identidade que contemple colecdes genderless, dando o enfoque
principal para uma colecdo especial e conceitual “pride”, que neste caso exclusivo,
serd masculina.

Para fundamentarmos nossa constru¢gdo de marca usamos como autores de
metodologia Metaprojetual: Camargo (2015). Carvalhal (2015), Wheeler (2008),
Lobach (1976), Scaletsky e Borba (2010), Franzato e Hindrichson (2012), todos do
campo do design e branding.. Para nosso processo de criacdo de projeto de colecao
de moda, usaremos como referéncia Scaletsky e Borba (2010), Franzato e
Hindrichson (2012) e Treptow, sendo os dois primeiros do campo do Design e a
terceira do campo da Moda.

No préximo capitulo, o desenvolvimento deste Metaprojeto de marca ficara

mais evidente conforme a sua construcéo for acontecendo.
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6 DESENVOLVIMENTO PROJETUAL DE MARCA: PSIDE

No capitulo anterior abordamos a metodologia que baseou a construcdo da
pesquisa que fundamentara a cole¢do desenvolvida neste trabalho. Ainda no ano de
2019, em uma disciplina do curso de Moda da Unisinos, chamada de
“Desenvolvimento de Coleg¢ao”, a marca “Pside” foi criada por mim, focada em vestir
a todos, sem qualquer distincdo caracteristica de seu publico. Embora tenha sido
criada em 2019, discutiremos aqui, com propriedade, cada passo de seu processo
metodoldgico de criacdo, ja que a marca é autoral.

Para a construcdo da marca usamos como base um processo de metodologia
do Design Estratégico, chamado de Metaprojeto. Para tal feito, utilizamos dos
conceitos e métodos baseados em alguns autores da area do Design, ou seja, ndo
seguimos um caminho projetual exclusivo de um autor, seguimos 0s instrumentos
gue mais se adequaram ao processo de criacao.

O Metaprojeto é um sistema de abordagens projetuais, usado pelo designer
para se chegar a um ou mais fins possiveis de seu projeto, ele explora as
possibilidades existentes para a solucdo de uma problemética, ndo havendo uma
metodologia Unica para tal. Para Camargo (2015, p. 76), ‘Embora o metaprojeto seja
uma pratica comum para muitos designers, onde cada um o adota conforme as suas
necessidades, ndo ha um consenso entre 0s pesquisadores sobre o seu papel,
quais praticas e ferramentas devem ser adotadas.” O Metaprojeto também nao
possui uma linearidade de desenvolvimento e qualquer um de seus instrumentos
pode ser revisitado quantas vezes o projetista achar necesséario. Segundo Camargo
(2015, p. 79),

Portanto, o0 metaprojeto estéa relacionado as caracteristicas de anterioridade
e simultaneidade do projeto. Embora esteja presente em todo o processo de
projeto e possa ser constantemente revisitado, como se estivesse em um
segundo nivel de refl exdao, sua énfase principal € anterior a fase
operacional de desenvolvimento de projeto. Surge como um modelo
alternativo para contribuir na projetacdo dentro do atual contexto, complexo
e repleto de inter-relacdes.

O processo de desenvolvimento metaprojetual da marca Pside ocorreu da
seguinte forma: primeiro fizemos uma coleta de dados, para, basicamente,

entendermos quem € o publico-alvo da marca. O segundo passo realizado foram as

pesquisas contextual e Blue Sky, aonde entendemos mais profundamente o publico,
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quais sdo os seus valores e identidade. Em seguida, destacamos estes valores em
palavras-chave que nos levaram a diversas potenciais identidades de marca. Destas
palavras e potenciais identidades, chagamos na metodologia da criacdo de cenarios,
e do melhor cenario criamos a identidade final, o nome e o logo da marca.

E proposta fundamental da Pside lancar um sistema produto servico que n&o
abranja s6 ao publico gay, mas que englobe de maneira macrossistémica, toda a
comunidade LGBTQ e aliados. E imprescindivel salientar que ao longo deste
trabalho o enfoque foi a homossexualidade masculina e suas particularidades,
principalmente no campo histérico da Grécia antiga, que tinham habitos culturais
conforme a sua época. Isso ndo limita a marca, pelo contrario, ela objetiva ser
democratica e sem delimitagcbes, dado que a comunidade LGBTQ, na
contemporaneidade, j& sofre com limitacdes impostas pela sociedade e a existéncia
de limitagcBes anda em sentido contrario ao seu discurso, que visa trocar a limitacéo
pela incluséo.

Desta forma a marca se desenvolve como genderless, porque queremos que
ela exista para todos aqueles que se sentirem representados e que seus produtos e
servicos sejam democraticos a todos aqueles que se sentirem confortaveis em
consumi-los, sempre focados nos habitos, gostos e identidade do cliente.

O sistema de Metaprojeto usado para o desenvolvimento desta marca pode

ser encontrado no “Apéndice A” deste trabalho.
6.1 SURVEY: COLETA DE DADOS DO PUBLICO-ALVO E ANALSE DOS DADOS

Para a construcdo da marca, se fez necessario compreender o publico alvo,
porque ele sera a pauta principal que definird os valores e a identidade da marca e
também delimitard o comportamento do publico quanto consumidor, por iSso nossas

pesquisas tem o intuito de conhecer melhor o publico. Segundo Giglio (2015, p.22),

Ao estudarmos um consumidor, devemos ter claro que cada pessoa é Unica
em sua existéncia concreta, nas minhas emocdes e sonhos diarios. De
outro lado, por ser humana, cada pessoa demonstra e recria alguns padrdes
universais de comportamento, que fornecem o pano de fundo da sua
particularidade. Por exemplo, imaginar o futuro é um padrdo universal de
comportamento, mas o conteldo do que serd imaginado é absolutamente
particular.
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Seguindo inicialmente os processos de construcdo de projeto de Lébach
(1976), para tracarmos o caminho a ser seguido pela marca tivemos que entender a
problematica inicial: “qguem é o nosso publico-alvo?”, para responder esta pergunta,
segundo Lobach (1976, p. 143), a descoberta de um problema constitui o ponto de
partida e motivacdo para o processo de design, que depois se define melhor no seu
desenrolar, dependendo do tipo de problema.

Seguindo esta linha de raciocinio, optou-se pela constru¢do de uma analise
de dados quantitativos, obtidos através de uma Survey. Lobach (1976, p. 143),

afirma que,

Quando ha conhecimento de um problema e intengdo de soluciona-lo,
segue-se uma cuidadosa analise do mesmo. O ambito dessa analise
depende da abrangéncia e da importdncia da solugdo do problema.
Dependendo do caso, ela pode ser detalhada ou ampliada ao entorno do
mesmo. Na primeira fase do processo de design, € muito importante
recolher todas as informagfes que se possam conseguir e prepara-las para
a fase posterior de avaliagdo. Para isto é essencial a coleta de
conhecimentos sobre o problema sem censuras. Todos os dados podem ser
importantes, para a base sobre a qual se construira a solugdo. Na solugéo
de um problema de desenvolvimento de produto sdo numerosos os fatores
a analisar.

A partir deste processo, os dados coletados na survey nos ajudaram a
delimitar o perfil do publico-alvo. A pesquisa foi feita exclusivamente entre pessoas
que se identificam com e como LGBTQ — heterossexuais (aliados*), gays, lésbicas,
bissexuais, cisgéneros, transgéneros, géneros fluidos e ndo binarios — todos
maiores de idade, de todas as classes sociais, de diferentes formacdes e faixa
etarias. A pesquisa foi disponibilizada para os respondentes de forma on-line —
através de um link — e detinha 10 perguntas totalmente quantitativas, de alternativa,
para a facilitacdo da computacdo dos dados coletados. A pesquisa survey usada
estd disponibilizada na integra no “Apéndice B” deste Trabalho de Conclusdo de
Curso. As perguntas realizadas foram as seguintes:

1) Faixa etaria;

2) vocé se identifica como (multipla sele¢&o);

3) vocé ja sofreu, de alguma forma, com o machismo na sociedade?
4) vocé tem interesse sobre expressao individual?

5) quem ou o que influencia o seu estilo?

6) 0 que vocé mais valoriza no vestuario?
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7) vocé costuma comprar ou ja comprou pecas de roupa sem se importar
com 0 género em que ela se enquadra?

8) vocé acredita que uma marca de moda pode ser verdadeiramente
ativista?

9) vocé se sente realmente representado pelas marcas que veste?

10) vocé é ativista ou militante da causa LGBTI?

ApGs nossa pesquisa survey, conforme Lobach (1976), fizemos a analise dos
dados obtidos para o levantamento e classificacdo das informacdes do publico alvo.
Segundo Lébach (1976, p. 143), durante a analise da necessidade deve-se estudar
guantas pessoas estariam interessadas na solucdo do problema. Para melhor
andlise dos dados, transformamos as respostas computadas na survey em formato
de grafico de porcentagens.

82 pessoas responderam a survey de modo anénimo e contabilizaram estes

resultados:

6.1.2 Pergunta 1: Faixa etaria

Observar a faixa etaria de cada um dos respondentes se faz necessario para
gue possamos compreender, com mais profundidade, as pautas que estdo sendo
discutidas entre o grupo etario ao qual elas pertencem, a geracdo em que elas
nasceram e cresceram, jA que este fator pode ditar a forma de consumir de cada
uma delas, e, no meio de consumo, podemos estudar e avaliar o que elas
consomem. As alternativas quanto a primeira pergunta eram: a) 18-20 anos; b) 21-

25 anos; ¢) 26-30 anos; d) 30-35 anos; e) 36 anos ou mais.
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Grafico 2 - Pergunta 1

52.4%

Fonte: Autor

Na pesquisa, a distribuicdo das faixas etarias dos respondentes ficou desta
forma em ordem crescente: 52,4% possuem idade entre 21 e 25 anos. 32,9% das
respostas pertencem ao grupo que corresponde as idades de 18 e 20 anos. 7,3%
das respostas pertencem aos respondentes de 31 a 35 anos, 4,9% a faixa etaria que
corresponde dos 26 a 30 anos e os ultimos 2,4% dos respondentes possuem 36
anos ou mais.

Desta forma, podemos delimitar como faixa etaria principal de nosso publico
alvo pessoas pertencentes ao grupo dos 21 aos 25 anos. Ndo descartamos também
o0 segundo maior resultado, que corresponde dos 18 aos 20 anos de idade.

Concluimos que nosso publico alvo é de jovens adultos.

6.1.2 Pergunta 2: Vocé se identifica com:

A segunda pergunta aborda qual a identificacdo dos respondentes quanto a
sua orientacdo sexual e sua identidade de género. As questbes de identidade de
género e orientacdo sexual sdo fatores importantes para entendermos, além do
segmento (se masculino, feminino ou sem género), a orientacdo destas pessoas,
porque a partir disso podemos entender os valores e a visibilidade que elas ja
possuem ou necessitam ter dentro do nicho da moda.
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Sobre a identificacdo de género e orientacdo sexual, mais de uma alternativa
podia ser marcada. Foram dadas as seguintes alternativas: a) Mulher - cisgénero; b)
Homem - cisgénero; c) Lésbica; d) Gay; e) Bissexual; f) Hétero; g) Género fluido/ndo
binario; h) Mulher - transgénero; i) Homem — transgénero; j) Outro. Na alternativa
“Outro” foi dada a liberdade para que o respondente se identificasse da maneira
mais apropriada, por isso tivemos outras respostas computadas além das

alternativas disponiveis.

Gréfico 3 - Pergunta 2

Homem Trans
Mulher Trans  1.6%
1.6%

Bissexual
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Género FludaNED Binno
Pansexual 23%
08%

Fonte: Autor

Quando questionado a respeito de sua identificagdo, 0s respondentes se
identificaram desta forma:

31% das respostas apontaram a identificagdo como mulher - cisgénero.
21,7% das respostas foram de identificacio homem - cisgénero. 19,4% das
respostas foram de homens gays. 14% dos respondentes se identificam como
bissexuais. 7,8% se declaram heterossexuais. 1,6% como mulher - transgénero e
1,6% como homem — transgénero. Se declaram género fluido ou ndo binarios 2,3%.
Alguns dados foram trazidos pelos préprios respondentes na alternativa “Outro”.
0,8% se identificaram como pansexuais.

Conforme o grafico, podemos observar que a maior parte das respostas
declaram que o publico alvo da marca sdo mulheres e homens cisgéneros, gays e
bissexuais. A identidade de género foi ponto crucialmente analisado. As respostas
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daqueles que se declararam como género fluido e ndo binarios, assim como
transexuais, nos fizeram chegar ao contexto da realidade dos corpos intersexuais e
transexuais, que mesmo ndo pertencendo a um grupo maioritario, precisam ser
lembrados. A existéncia de pessoas que transitam de um género para 0 outro assim
como homens ou mulheres em processo de transicdo de género, indicam a
necessidade da criacdo de uma marca que nao seja absolutamente masculina ou
feminina, mas que possibilite a liberdade de existéncia dos diversos corpos,
legitimando a sua existéncia e que adapte a modelagem de seus produtos para

todos.

6.1.3 Pergunta 3: Vocé ja sofreu, de alguma forma, com o machismo na

sociedade?

O sistema patriarcal, limita todas as mulheres e qualquer um que se
assemelhe aos habitos considerados “da mulher”, a uma inferioridade, como se tudo
estivesse abaixo do homem, do macho, o que acarreta nos mais variados tipos de

violéncia, que pode ser fisica, psicolégica ou moral. Segundo Saffioti (2015, p. 80),

Desta maneira, cada mulher colocara o limite em que um ponto distinto do
continuum entre agresséao e direito dos homens sobre as mulheres. Mais do
gue isto, a mera existéncia desta tenuidade representa a violéncia. Com
efeito, paira sobre a cabeca de todas as mulheres ameaca de agressdes
masculinas, funcionando isto como mecanismo de sujeicdo aos homens,
inscrito nas relacbes de género.

O machismo, quanto doutrina comportamental social, € prejudicial tanto para

a mulher, quanto para o homem. Segundo Oliveira e Maio (2016, p. 04),

Neste sentido, é preciso preocupar-se com as praticas machistas, levando
em consideracdo que elas s@o prejudiciais ndo apenas para os homens,
mas também para as mulheres, podendo causar danos, tais como violéncia,

humilhacéo, discriminacdo, preconceito para ambos 0s géneros.
Definimos como machismo situacbes como piadas de cunho sexista
(machistas, que visam diminuir a pessoa por sua orientacdo sexual ou por sua
identidade de género, inferiorizando todo e qualquer comportamento que se
aproxime ou se assemelhe com uma realidade “feminina”, j& que dentro de um
sistema machista, a mulher é inferior ao homem), perda ou falta de emprego,

constrangimento, assédio, agressao fisica por conta de sua identidade de género ou
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orientacdo sexual. Durante a Survey, os respondentes tiveram acesso a definicao de
machismo que abordamos e responderam com base nesta definicdo que estava
esclarecida dentro da propria questao.:

As alternativas foram diretas, sendo: a) Sim; b) Nao.

Grafico 4 - Pergunta 3

82.6%

Fonte: Autor

De modo a entendermos suas experiéncias quanto ao machismo na
sociedade, foi perguntado se de alguma forma os respondentes ja sofreram com o
machismo. 82,6% ja sofreram de alguma forma com o machismo da sociedade, ou
seja, jA passaram por algum tipo de piada sexista, perda ou falta de emprego,
constrangimento, assédio ou agressao fisica por conta de sua orientagdo sexual ou
identidade de género. 17,4% ndo passaram por nenhum tipo de sofrimento
relacionado a esta questéo.

Esta pergunta se faz necessaria para podermos delimitar o contexto social
das dores e das facilidades mediante a orientacdo sexual e o género do publico, ja
qgue, conforme dialogado nos capitulos anteriores, a comunidade LGBTQ sofre por
conta de sua prépria identidade, aonde sua sexualidade, cidadania e género sdo
constantemente deslegitimadas, questionadas e perseguidas. Apontado por uma

maioria e por serem respostas vindas de muitos membros da comunidade LGBTQ, é

1 A survey pode ser conferida na integra no apéndice “B” deste trabalho.
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evidente que a marca precisa possuir um proposito social de diadlogo a cerca do

machismo sofrido por seu publico.

6.1.4 Pergunta 4: Vocé tem interesse sobre expressao individual?

A expressao individual de cada um € pautada pelo ambiente cultural em que o
individuo vive. Ela esta ligada a cultura e consequentemente a identidade do ser.
Segundo Sentinello (2011, p. 155), ‘Nesse sentido, a Identidade do individuo &
construida pela necessidade de sobrevivéncia, bem como as intrinsecas
variabilidades das relacdes sociais, e sua delimitacdo do contexto espaco e tempo
em que o sujeito esta inserido.” Portanto, a identidade do ser e sua expressao
guanto individualidade, esta ligada aos costumes e aquilo que Maffesoli (1998, p. 30)

caracterizara como habitus da sociedade. Maffesoli (1998, p. 31) complementa que,

Somos, entdo, remetidos a uma acdo pertinaz que se inscreve
profundamente nos seres e nas coisas a maneira pela qual eles aparecem.
Trata-se quase de um cddigo genético que limita e delimita a maneira de
estar com o0s outros muito mais do que poderia faze-lo a situacdo
econdmica ou politica.

Esse habitus ou costume, certamente, ndo se limita apenas ao
comportamento do grupo, ele se estende a todos os aspectos que comportam o
individuo no seu espaco privado, como por exemplo, as roupas que veste, a

magquiagem, o corte de cabelo, as musicas que ouve, os filmes que assiste, 0s livros

que lé, os locais que frequenta e com quem se relaciona.
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Grafico 5 - Pergunta 4

Sim, mas n&o sou louco por iSso
341%

Fonte: Autor

Desta forma, identificamos como expressao individual objetos de expressao
usados pelas pessoas para apresentarem ao mundo a sua identidade, como a
moda, estilo pessoal, tribos de contracultura, comportamento, assim como aparéncia
de uma maneira em geral. Neste quesito, colocamos na survey como expressao
individual a Moda, comunicacdo (ideias, apresentacdo de sua identidade para o
mundo através das redes e no dia-a-dia), estilo, tribos e aparéncia.

As opcdes nesta questao foram dispostas desta forma: a) Sim; b) N&o; c) Sim,
mas n&o sou louco por isso.

63,4% das respostas indicam interesse sobre expressao individual. 34,1%
possuem interesse, mas ndo sao avidos pela questdo de expressao individual. 2,4%
nao possuem interesse em expressao individual.

As respostas positivas em relagdo a pergunta, indicam que, se somadas,
97,5% favorecem uma marca que prioriza pela individualidade e a liberdade de
expressdo em suas colecdes. Deste modo, a marca trabalhar em conjunto com o
consumidor é a melhor alternativa, jA que, para melhor representar o publico ela
deve investir em suas crencgas, valores e gostos pessoais.
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6.1.5 Pergunta 5: Quem ou o que define o seu estilo?

Entender o impulso que delimita o estilo pessoal do publico ir4 nos levar ao
local exato de buscas de informacdes para a construcao das colecdes, possibilitando

maior éxito no que o publico espera da marca e maior alcance do mesmo.

Grafico 6 - Pergunta 5
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Fonte: Autor

As alternativas para esta questao eram: a) Familia; b) As tendéncias lancadas
a cada estacao; c) Meu grupo de amigos ou tribo; d) As celebridades que eu sigo e
sou fa; e) Eu mesmo; f) Trabalho; g) Outro. A questdo “Outro” abriu a possibilidade
para que o0 respondente adicionasse outros motivos que definam o seu estilo
pessoal.

52,4% dos respondentes da survey declararam que que seu estilo € definido
por si mesmo. 14,6% seguem as tendéncias lancadas a cada estacéo. 14,6% segue
0 que as celebridades vestem. 12,2% tem seu estilo pautado pelos grupos de
amigos e as tribos a que pertencem. 1,2% disseram que o trabalho define o seu
estilo pessoal, 1,2% disseram que a familia define o seu estilo. Na alternativa
“Outro”, 1,2% adicionou a definicdo para o seu estilo pessoal desta forma: ‘eu
sempre tento trazer ao meu estilo referéncias de coisas que eu amo: eu adoro 0s

anos 2000 com aquelas roupas bregas, entao tento fazer releituras para atualidade’.
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1,2% Adicionou a definicdo do seu estilo pessoal desta forma: ‘na realidade é um
conjunto de gosto pessoal e saber o que cai bem no meu corpo, com 0 meu grupo e
celebridades/conteudos que me inspiram’. 1,2% disse que pessoas em geral
definem o seu estilo pessoal.

A partir destas respostas podemos concluir que a individualidade de cada um
€ a principal impulsionadora para o seu estilo. Sendo assim, deve ser propdsito da
marca priorizar em suas cole¢des a individualidade das pecas e a busca pela
originalidade.

6.1.6 Pergunta 6: o que vocé mais valoriza no vestuario?

Precisamos compreender o que publico mais valoriza no vestuario, porque é a
partir deste impulso que vamos sanar esta necessidade do publico e fazer desta
necessidade a estratégia para que o publico se sinta a vontade e seguro ao
consumir as pegas, porque ele vai entender que a marca se preocupa com a sua

necessidade também quanto produto.

Gréfico 7 - Pergunta 6

O tamanho das pegas
Apelo estético da peca 1.2%
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28%

Fonte: Autor

As alternativas da questdo foram as seguintes: a) Estilo da peca; b)
Modelagem e caimento; c) Conforto; d) Acabamento; e) Cores; f) Apelo estético da
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Peca; g) Outro. A alternativa outro corresponde a outros motivos que o consumidor
leva em conta na hora da compra da peca.

Para melhor entender o que mais atrai o publico alvo na hora da compra em
relagdo as pecas, foi perguntado o que mais valorizam no vestuario. 40,2% das
respostas apontaram para o estilo da peca. 28% preferem uma boa modelagem.
14,6% prioriza o conforto. 9,8% valorizam o apelo estético da peca, enquanto 6,1%
se preocupa com as cores da roupa. Nenhuma resposta foi computada para
acabamento. Na alternativa “Outro” 1,2% disseram que o tamanho da peca é o que
importa. Isso nos leva a conclusdo de que estilo e estética sdo as principais

contribuintes para o consumo de pecas da marca.

6.1.7 Pergunta 7: Vocé costuma comprar ou ja comprou pecgas de roupa sem se

importar com o género em que ela se enquadra?

Mais uma vez, precisamos entender se o publico se prende as questdes de
género quanto ao produto consumido. Esta questéo diz respeito ndo sé ao publico,
mas também a marca, jA que a partir das respostas, teremos a consciéncia da
liberdade que podemos ter ao investir em modelagem, producdo e comunicacao dos
produtos sem a preocupacao grave se as pecas modeladas podem causar algum
tipo de desconforto no publico; e além disso, da parte do publico, poderemos
enxergar a flexibilizacdo do publico ao vestir um produto que tanto serve nos corpos

masculinos, femininos, transsexuais e intersexuais.
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Grafico 8 - Pergunta 7
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Fonte: Autor

As alternativas disponiveis eram: a) Nao. Nao me sinto confortavel; b) Néo,
mas nao teria problema algum com isso; ¢) Sim, para mim roupa nao tem género; d)
As vezes.

Sobre questbes de género no vestuario, 48,8% consomem ou ja consumiram
roupas sem se importar com o género em que elas se enquadram. 28% nao
costuma ou nunca compraram roupas sem analisar o género designado a elas, mas
nao teriam nenhum problema em usar algo do género oposto. 17,1% as vezes
compra roupas sem uma analise de género e 6,1% nado se sentem confortaveis com
o fato de usar uma peca do género oposto. A partir disso, pode-se concluir que, 0
género da pecga ndo é fator determinante para o consumo da mesma, relacionada
com a pergunta anterior, o fator determinante para a escolha da peca € o seu estilo
e a pelo estético.

Desta forma, concluimos que de todo o conjunto que define uma boa peca de
roupa € que a identidade da peca converse mais com a identidade do publico, sendo
assim, €& de extremas importdncia que a marca desenvolva aspectos de

individualidade no estilo de seu produto.
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6.1.8 Pergunta 8: Vocé acredita que uma marca de moda pode ser

verdadeiramente ativista?

Neste fator, buscamos enxergar como que 0 publico enxerga o ativismo
atrelado as marcas de Moda. Se eles acreditam que uma marca pode,
sinceramente, abracar causas sociais, como as causas ambientais, raciais, de
classe, género e sexualidade. Essa preocupacao surge de uma necessidade que
esta acima da identidade do publico, que é a de se criar uma marca que se

preocupe e contribua pra uma melhoria social.

Grafico 9 - Pergunta 8

Fonte: Autor

A alternativas disponiveis foram diretas: a) Sim; b) N&o.

A respeito se acreditam que uma marca de moda pode ser verdadeiramente
ativista, 76,8% disseram que sim e 23,2% ndo acreditam que uma marca de moda
possa ser ativista.

E importante saber se o publico acredita que uma marca pode ser realmente
ativista justamente por ser ponto crucial deste Trabalho e do desenvolvimento da
marca. Se o publico acredita que possam existir marcas que gerem valores que
agreguem para a sociedade, certamente eles confiardo mais na marca e legitimaréo

suas ac¢des no mercado de moda e principalmente dentro da sociedade.
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6.1.9 Pergunta 9: Vocé se sente realmente representado pelas marcas que

veste?

A identidade € fator importante para a existéncia de uma marca. A marca
precisa esta vinculada com seu publico e ndo apenas isso, ela é a representacdo do
seu publico, da sua comunidade. Aqui, buscamos entender se realmente, 0s
rdespondentes vestiam marcas que 0s representassem, para entdo entendermos, a

profundidade da identidade de marca criada.

Gréfico 10 - Pergunta 9

Fonte: Autor

As opcbes disponiveis eram: a) Sim; b) N&o. 76,8% das pessoas que
responderam a survey, nao se sentem representados pela marca que vestem,
23,2% se sentem. Deste modo, a esséncia e a representatividade do publico séo
essenciais para a criacao da marca.
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6.1.10 Pergunta 10: Vocé é ativista/militante da causa LGBTQ?

O ativismo LGBTQ € o cerne de nosso trabalho e também da marca criada, ja
gue, independente da orientacdo sexual ou identidade de género do publico, a
marca foi pensada para se preocupar com esta causa, j4 que cada sigla comporta
identidades de género diferentes, sejam elas biologicas (cisgénero) ou trans
(transgéneros e intersexuais), e orientacdes sexuais diferentes, sejam Iésbicas,
gays, bissexuais ou pansexuais e também os aliados, que ndo séo representados
pela sigla LGBTQ, mas que podem estender a voz da comunidade através de seus

privilégios de heterossexuais cisgéneros.

Grafico 11 - Pergunta 10

Me considero apenas aliade
45.3%

Nao
4.9%

Fonte: Autor

A pergunta de numero 10 expde dados que ndo estdo totalmente de acordo
com as respostas da pergunta niamero 2, sobre a identificacdo da orientacdo sexual
e a identidade de género.
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Quando questionado sobre se considerarem ativistas LGBTQ, apenas 48,8%
se enxergam como ativistas. O que nao vai de encontro com a questao de numero 2,
€ que nem todo LGBTQ que respondeu a survey acredita ser ativista pela causa,
embora pertenca a este grupo. 46,3% se consideram apenas aliados, ou seja,
grande parte se pertence a comunidade LGBTQ, mas néo se envolve com questdes
ativistas dentro da propria comunidade. 4,9% nao sao ativistas.

Tendo analisado a Survey, surgiu a necessidade de conhecermos melhor o
publico, com mais profundidade, para que pudéssemos reconhecer qual o Perfil de
consumidor seria a imagem personificada da marca. No seguinte subcapitulo,

entenderemos melhor como essa construcéo foi realizada.

6.2 PERFIL DE CONSUMO: O PUBLICO ALVO DA MARCA

Para melhor entender o publico alvo, realizamos o questionério abordado
anteriormente. A fim de compreendermos mais a personalidade, o que pensa e que
€ este publico passamos a observa-los em suas redes sociais. A partir disso
pudemos demarcar um perfil que une todos e que engloba cada um dos resultados
obtidos no questionario.

Tracado a obtencio de dados e feita a sua analise (LOBACH, 1976), com o
publico definido, podemos passar para o desenvolvimento da marca e seu foco,
baseados principalmente nas questdes estratégicas do Design, presente entre o0s
autores Skaletski e Borba (2010), do Marketing e da Publicidade, presentes na obra
de Kotler e Keller “Administracdo do Marketing” (2006).

6.3 A PESQUISA DE CONTEXTO

Conforme visto no subcapitulo anterior, o publico alvo foi identificado, partindo
dos dados coletados em survey, depois de feitas as analises efetuamos uma
pesquisa de observacdo do publico através das redes sociais. Os dados coletados
nesta observacdo foram determinantes para a construcdo de nossa seguinte

pesquisa, denominada Pesquisa Contextual. Para Camargo (2015, p. 81),

A pesquisa contextual é utilizada para levantar informacgdes relacionadas ao
ambiente no qual a organizacdo esta inserida e que poderdo conduzir ao
processo de inovacao. Os dados dizem respeito aos recursos disponiveis,
empresas de referéncia, tipologia de produto, mercado, comportamento da
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concorréncia e dos consumidores, estrutura de distribuicdo e o modelo de
cadeia de valor.

Segundo Skaletsky e Borba (2010), o metaprojeto pode ser também dividido
em duas grandes partes. A primeira, a pesquisa contextual com o objetivo de formar
um dossié, como de uma empresa ou de mercado.

Desta forma, nossa Pesquisa Contextual buscou entender, dentro das
pesquisas feitas ao longo deste trabalho, e dentro do perfil do consumidor, quais
eram os fatores principais que determinariam nossa marca e posicionariam dentro
do mercado. O primeiro Fator observado foi o de Consumo e Concorrentes diretos e
indiretos. Através das redes sociais do publico identificado, pudemos analisar quais
as marcas que possuem engajamento — concorrentes indiretos — entre estas
pessoas e quais as marcas gue elas realmente consomem — concorrentes diretos.

A andlise do engajamento ou de concorrentes indiretos, determinara o
mercado em que a marca se insere, ou seja, se ela é alta moda, fast-fashion, street
wear ou slow-fashion. E a analise de marcas consumidas determinara os
concorrentes diretos. Para encontrar as marcas analisamos anonimamente os perfis
de Instagram dos respondentes da Survey que determinaram o publico alvo.
Utilizamos das seguintes acdes para defini-las: engajamento por curtidas,
engajamento por comentarios, engajamento ao marcar a marca vestida, hashtags e
as quatro acdes juntas.

Definimos 6 marcas como concorrentes indiretos e 3 marcas como

concorrentes diretos.

6.3.1 Marcas de Engajamento

Em nossa pesquisa, definimos como marcas de engajamento, ou seja, de
definicdo de mercado, as seguintes: Moschino, Meijor, Another Place, Elephunk,

Hero Me e Joao Pimenta.



98

Figura 27 - Moschino
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Fonte: Instagram — Moschino

A marca Moschino foi definida através de hashtags seguidas na midia social
Instagram e também pelo engajamento de artistas e curtidas pelo publico. Conforme
podemos observar na imagem, a marca Moschino possui uma comunicagao visual
marcante, colorida e carregada. Ao analisarmos 0s posts da marca, observamos que
existe uma identidade jovem (comunicada principalmente através dos modelos que
vestem as pecas) com muitas estampas, muitas vezes em uma combinacdo de
imagem e frase. Foi observado também, uma sensualidade explicita. H4 a
comunicacdo de uma marca que segue uma glamourizacao, as pecas, por exemplo,
podem ser apresentadas muito grandes e chamativas e causam impacto pelo
exagero, ou podem ser muito curtas e sensuais, causando impacto pela valorizacéo
dos corpos, ha também a glamourizacéo das pecas quando elas sdo apresentadas
sendo vestidas e registradas por artistas, musicos e influencers digitais que estéo

com trabalhos evidentes.
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Figura 28 - Meijor
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Fonte: Instagram — Meijorofficial (2020)

A marca Meijor foi definida pelo engajamento de pessoas que compde o
publico alvo através das hashtags propostas por elas, curtidas e comentarios nas
redes sociais. Além disso, para aprofundar, encontramos engajamento de
celebridades também seguidas pelo publico alvo.

Conforme a imagem retrata, a marca Meijor se apresenta como uma marca
que trabalha principalmente com a glamourizagdo, assim como a marca anterior,
Moschino, e questdes referentes ao publico LGBTQ. A marca se apresenta com 0
segmento masculino, feminino e sem género, mas observa-se uma predominancia
masculina, ela também segue um padrdo colorido, usa muito de tecidos lustrosos,

estampas em animal print, estampas geométricas variadas e contrastantes.
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Figura 29 - Another Place
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Fonte: Instagram — anotherplace

A marca Another Place foi definida através de hashtags seguidas na rede
social Instagram e por ser uma marca que representa o perfil do publico da marca
proposta neste trabalho. E uma marca que demonstrou em suas redes um outro tipo
de personalidade, que engloba os mais variados tipos e corpos, sejam eles de
qualquer género, como podemos observar na imagem acima. Em sua comunicacéo
observar as semelhancas dos materiais utilizados para os diferentes tipos e corpos,
e ao longo de seus posts também observamos uma diversidade racial entre seus
modelos. A glamourizacdo, observada nas marcas anteriores, ndo € uma
caracteristica definitiva para a identidade desta marca, mas a sensualidade e as

guestdes de mostrar a pele e partes do corpo unificam as trés marcas.
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Figura 30 — Elephunk
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Fonte: Instagram — sigaelephunk (2020)

A marca acima foi identificada pelas acdes de hashtags e pelo engajamento
de celebridades seguidas pelo publico alvo. A Elephunk é uma marca voltada para o
publico LGBTQ. Como podemos observar, as cores, mais uma vez, aparecem em
uma grande variedade, caracteristica que remete ao publico-alvo. Podemos
observar que ela dialoga com o publico expondo, ndo apenas o produto ou um
editorial, mas também artes e frases a liberdade deste publico, as roupas nédo
possuem uma modelagem diferenciada, mas as estampas e as superficies séo

muito trabalhadas.



102

Figura 31 - Hero Me
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Fonte: Instagram — heromeoficial (2019 e 2020)

A marca acima foi identifica pelo engajamento de comentarios do publico alvo
e de engajamento da marca vestida em marcacdes nas redes sociais. A Hero Me,
como podemos observar, também possui um cunho de comunicacdo e produtos
voltados para o publico LGBTQ, especificamente a comunidade Gay da sigla. Além
disso, fica evidente que a comunicacdo € muito semelhante com as marcas
anteriores. Aqui, além das cores, a glamourizacao retorna, muito evidente através do

brilho, do paeté e da transparéncia.
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Figura 32 - Jodo Pimenta
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Fonte: Instagram — joao_pimenta (2020)

Jodo Pimenta foi marca com todos os respondentes seguindo nas redes
sociais e com engajamento de celebridades e digital Influencers.

A imagem acima mostra que além da glamourizacdo, das cores, das
estampas, ela traduz uma dramaticidade. Embora as pecas registradas sejam de
modelagem muito parecida, seguem elementos de estilo parecidos, a forma desses
registros chama a atencéo pela dramaticidade.

Concluimos, portanto, como marcas de engajamento, ou seja, de definicao de
mercado, marcas altamente ativistas da comunidade LGBTQ, marcas que desviam
suas pecas do plano mercadologico, ou seja, investem mais no conceito abordado
por elas, mas que permanecem com uma identidade comercial, que mantem contato
com o seu publico e que investem nas causas defendidas por ele. Além disso,
podemos observar uma nitida padronagem entre as marcas que possuem
engajamento com 0s respondentes de nossa survey. Elas se assemelham muito,
nao apenas pelas causas, mas também pelos elementos de estilo e pela forma que
dialogam nas redes sociais
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6.3.2 Marcas Concorrentes

Para definir as marcas concorrentes utilizamos das mesmas ferramentas de
busca anteriores: engajamento por curtidas, engajamento por comentarios,
engajamento ao marcar a marca vestida, hashtags e as quatro a¢des juntas, com o
foco no engajamento ao marcar a marca vestida. A busca foi realizada na mesma
rede social, o Instagram. Pudemos identificar como marcas consumidas as

seguintes: Loja YouCom, Zara e Lojas Renner.

Figura 33 - Loja YouCom
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Fonte: Instagram — lojayoucom (2020)

Identificamos a marca acima como marca concorrente, pelas de marcagoes e
promocgdo de engajamento nas redes sociais demonstrando consumo das pecas. A
Loja YouCom demonstra nas suas redes uma linguagem jovem, que de fato é o seu
publico. Existe uma divulgacdo da marca em que ela ndo apenas promove 0S Seus
produtos, mas ela dialoga com o publico nhuma linguagem “jovem para jovem”,
caracteristica etaria do nosso publico que se enquadra como publico jovem. Além
disso, a unido de toda a comunica¢do das redes ndo comunica apenas um catalogo
de vestuario, encontrado em algumas marcas de fast-fashion, ela apresenta todo o

estilo de vida do publico.
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Figura 34 - Zara
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Fonte: Instagram — zara (2020)

A Zara a foi marca internacional identificada como consumida pelo publico
alvo. A marca Zara ja possui outro tipo de abordagem, com uma linguagem
exclusivamente de moda, produzida em forma de catalogo, focada em editoriais para
a apresentacao dos produtos. Ela também traz uma linguagem de apresentacao de
estilo de vida, como a marca anterior e a seguinte, mas ainda é uma abordagem
muito mais de comunicagcdo exclusiva de Moda, como podemos observar na
imagem, feita em estudio, de forma limpa, ou seja, sem cenarios elaborados que
chamem a atencéo, pois o foco € o produto. Na figura acima, podemos ver uma
publicacdo que possui um cendrio dentro da agua, entretanto, fica nitido a estampa
na camisa usada pelo modelo, 0 que encaixa com o restante das outras publicacbes
mostradas, as pecas sempre contrastam com o cenario ou o fundo utilizado de

forma neutra.
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Figura 35 - Lojas Renner
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Fonte: Instagram — lojasrenner (2020)

As Lojas Renner tiveram engajamento observado em todas as acdes, vestir a
marca e marcar sua pagina na rede social foi a mais encontrada. Nitidamente
podemos observar o ponto que atrai o publico que é a exclusividade do estilo de vida
do publico, além disso, observa-se mais recentemente, uma preocupacao com
algumas questbes sociais, como a representatividade LGBTQ e representatividade
racial.

Podemos concluir que o consumo de marcas de fast-fashion e altamente
comerciais, € o mais préximo de nosso publico alvo e de fato aquilo que ele
consome.

Nossa Pesquisa Contextual nos levou ao nicho de marcas que transitam entre
a Moda comercial — varejo — e a moda vanguarda, mais autoral. Entretanto,
diferentemente das marcas apresentadas, que possuem cole¢des sazonais — outono
e inverno e primavera e verao, encontramos a oportunidade de criar uma marca que
faca lancamentos anuais e com um menor numero de pecas produzidas, com
modelagens de diversos tamanhos, mas que sejam semelhantes, para priorizar a
individualidade de cada pessoa que a consome e para criar pegas mais exclusivas e

gue de alguma forma, gerem menos impacto de consumo. Analisando as pesquisas
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do trabalho como um todo, observamos a necessidade de ndo apenas retratar uma

comunidade, mas a esséncia de cada um que pertence a ela.

6.4 PESQUISA BLUE SKY

A partir dos dados levantados na Survey e na Pesquisa Contextual, foi vista a
necessidade de se fazer uma pesquisa de estimulos para impulsionar o
aparecimento da identidade da marca. Optamos pelo método de Pesquisa Blue Sky.
Segundo Skaletsky e Borba (2010),

A grande diferenca entre a pesquisa contextual e a blue sky é o nivel de
proximidade com o objetivo do projeto. A pesquisa contextual mantém uma
relacdo estrita/préxima com o problema do projeto. Aspectos técnicos, perfil
do consumidor, e o mercado do produto sdo exemplos desse tipo de
pesquisa. Por outro lado, a blue sky tem uma rela¢do mais periférica. Ela ird
tratar de outro tipo de conhecimento para o contexto do projeto que ira
ajudar os designers a construir e reconstruir o problema inicial.
Seguramente é necessario encontrar pontos de contato entre o problema do
projeto e esta visdo ampliada de outros setores produtivos.

Ou seja, ela surge da pesquisa de contexto, através dos dados obtidos
anteriormente, sobre quem € o publico alvo, quais sdo os produtos e marcas que
eles consomem e qual é a sua identidade. A partir deste ponto, criamos uma
pesquisa fora do nicho Moda. Segundo Scaletsky e Borba (2010),

A blue Sky tem a intengdo de encontrar elementos em outros contextos,
além dos limites da pesquisa contextual. Essa ac¢do consciente e
organizada tenta ndo apenas encontrar estimulos visuais ou formais, mas
também solugdes para o projeto e outros setores do mercado. Esse tipo de
relagdo que envolve dimensBes externas a realidade especifica em estudo
reforca o entendimento desta pesquisa relacionada com o conceito de
sistema aberto.

Camargo (2015, p.82) complementa,

A pesquisa blue-sky procura construir um sistema de oportunidades, através
de informag@es, geralmente sdo visuais, que poderdo despertar a centelha
criativa. Busca conhecimentos em diversas areas, inclusive naquelas que
ndo estdo relacionadas ao projeto, para que novas conexfes possam
estimular a criatividade e aumentar as possibilidades de solucdo do
problema projetual.

Buscamos estimulos em diversas areas como cinema, tecnologia, internet,

masica, design, arquitetura, lugares e o contexto histérico contemporaneo. O



108

objetivo aqui foi encontrar possiveis ideias e valores que serviram de base para a
criacao da identidade da nossa marca, sempre de acordo com os resultados obtidos

anteriormente.

Quadro 3 - Blue Sky

Fonte: Do autor

A pesquisa Blue Sky acima ajudou a definirmos a esséncia da marca, 0 seu
propoésito e o seu objetivo quanto marca. Desenvolver maior unidade entre o publico
alvo. Na medida que a pesquisa foi se desenvolvendo, chegamos no cerne da
marca: a unidade, o tribalismo, o grupo. A representacdo despadronizada de um

grupo, que mesmo tendo suas particularidades conseguem viver em unidade.
6.5 CONSTRUCAO DE CENARIOS

Os cenarios séo possibilidades, sdo possiveis visdes de futuro, mas ndo sao
decisivos, sdo estratégias mutaveis que através de um possivel local ou uma
realidade inventada, geram caminhos para a solugdo da problematica, neste caso, a
criacdo de uma marca. Para Franzato e Hindrichson (2012, p. 157), isso significa
que o cenério distancia - se da proximidade imediata e propicia a realizagdo de um
exercicio de ampliagdo do foco, ou seja, através dele procede-se a contextualizacdo

do objeto ou do problema.
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Segundo Camargo (2015, p. 82),

Uma vez que os projetistas ndo séo capazes de validar todas as estratégias
possiveis, ha de se fazer escolhas e tomar decisdes. Por isso, 0 uso de
cenarios pode contribuir para a visédo futura e para uma escolha consciente
e segura das estratégias que serdo adotadas. Ou seja, criam-se muitas
possibilidades de estratégias e escolhem-se algumas para implementar, da
mesma forma como ocorre nos processos de projeto no design, em que sdo
lancadas varias ideias e conceitos para que, dentre eles, alguns sejam
construidos de fato. E reconhecida a importancia da imaginacéo, sintese,
visdo, previsao, criatividade e intuicdo no processo da criagao estratégica.

Para a construcdo do cenario, utilizamos de algumas palavras e valores
extraidos das pesquisas anteriores. As palavras surgiram de maneira espontanea e
rapida, numa metodologia de nuvem de palavras, também conhecida como
brainstorm.

As palavras que surgiram desta metodologia foram: expressédo, arte,
espontaneidade, tribo, sincero, criativo, esséncia, propdsito, diferente, sem género,
individualidade, grupo, vaidoso, curioso, cultura, brilho, colorido, ousado, estilo,
agitado, flexibilidade, diversidade, fluido, corajoso, amor, livre, comunidade. A forma
gue organizamos o brainstorm pode ser conferido no "Apéndice C".

A partir desta metodologia, partimos para o sistema de mapa de polaridades
(HINDRICHSON, 2013). Selecionamos 4 palavras-chave, que ndo sdo exatamente
polaridades, tendo em vista a necessidade de expandir o mapa de polaridades além
dos opostos, para melhor criarmos cenarios de futuro para a marca. Desta forma,
criamos 0s seguintes quadrantes de onde surgiram o0s cenarios: Expressao,
Esséncia, Individualidade e Estilo. Feitas as polaridades, Expressao/Individualidade
e Estilo/Esséncia, separamos o restante das palavras nos quadrantes que mais as

representam, conforme o seguinte quadro.



Quadro 4 - Mapa de quadrantes (polaridades)

EXPRESSAQ
Proposito
Brilho Diferente
Espontaneidade Sem genéro
Colorido Criativo
Criativo Fluido
Grupo Arte
Cultura Amor
ESTILO
Vaidoso Ag"édo
Flexibilidade
Curioso o4
Crativo
Ousado
Sincero
Criativo
. 2 Diversidade
Diversidade 2
Tribo
Corajoso Liie
Flexibilidad
Rcane Comunidade

INDIVIDUALIDADE

Fonte: Do autor

ESSENCIA
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A imagem acima retrata a forma que organizamos os quadrantes e cada um

deles se tornou um cenario de futuro que abordaremos ao longo deste subcapitulo.

Como podemos observar, algumas palavras se repetiram na organizacdo, iSso

ocorreu e forma proposital, € o caso das palavras “diversidade” e “criativo”. Essas

palavras se repetiram pelo fato de que os quadrantes que se relacionam com a

individualidade, por exemplo, traduzem a diversidade, porque cada pessoa possuli

hébitos, valores, crencas e identidades diversas e isso se enquadra dentro do

campo da individualidade do ser. A palavra “criativo” se repete em todos o0s

guadrantes, ja que com base nas pesquisas feitas na Survey, na pesquisa de

contexto e na pesquisa blue sky, a criatividade foi o valor mais explicito encontrado.

A partir de agra, iremos passar para a definicdo e a representacdo de cada

cenario.

6.5.1 Cenario de marca 1: Futuro de propdésito

O primeiro cenario, que compete ao quadrante expressao/esséncia,

chamamos de cenario “Futuro de propdésito”. Neste cenario o mundo se cansa da

excessiva virtualidade das coisas e segue o movimento contrario, de pessoalidade.

Ele representa a busca essencial pela criatividade, de um publico que possui
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propositos de vida, sejam eles politicos, morais e holisticos. E o quadrante que
representa uma identidade fluida, de amor, que ndo possui género, que prioriza o

toque e o contato com o outro e que nao segue os valores estipulados.

Figura 36 - Cenario 1: Expressédo/Esséncia — Futuro de propadsito
7 4 - - Ry ¢

Fonte: Autor

Este cenario, como podemos observar, representa a esséncia e a expressao
de ser humano, do toque e da introspec¢do. Podemos observar tons muito claros e
modelos que trazem o olhar mais distante, de busca por algo que chama a atencéo
que pode ser vislumbrado, mas que nao existe ainda, que € o futuro. Aqui neste
cenario existe uma representacdo quase espiritual de se construir um futuro, mais

lento e de humanizagéo.

6.5.2 Cenario de marca 2: Liberdade Sempre

O segundo cenario, presente no quadrante esséncia/individualidade, foi
chamado de “Liberdade sempre”. Nele, todos os grupos que buscam legitimar sua
identidade como bem entendem, se unem, formam um novo povo, uma hacao
exclusiva que prioriza a libertacdo de qualquer regra moral esperada. Este cenario
traz o publico e sua relacdo com a flexibilidade de lidar com todos os tipos e
personalidades de pessoas, mas que sempre vai viver profundamente a sua
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individualidade, porque mesmo em grupo, cada pessoa possui algo que vai

diferencia-la das outras.

Figura 37 - Cenério 2: Esséncia/lndividualidade — Liberdade sempre

Fonte: Autor

A imagem retrata a liberdade de ser. Podemos observar homens vestidos
com roupas com elementos de estilo considerados femininos, uma mulher vestida
com elementos de estilo considerados masculinos, traduzindo a liberdade dos
corpos e de se vestir conforme a vontade propria. Vemos a bandeira LGBTQ
traduzindo a liberdade das identidades de género e orientagdo sexual. O cenario se
apresenta ainda com cores muito claras, mas com a pequena introducdo de cores

saturadas, encontradas na bandeira.
6.5.3 Cenario de marca 3: Luzes da Cidade

O terceiro cenario corresponde ao quadrante individualidade/estilo, que
chamamos de “Luzes da cidade”. Neste cenario, viver verdadeiramente a sua
maneira e priorizar a sua individualidade ndo é mais o suficiente. E preciso mostrar,
comunicar, agir com impacto. Este cenario traduz a coragem do publico, a busca
pela diferenca.
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Figura 38 - Cenario 3: Individualidade/Estilo — Luzes da cidade

Fonte: Autor

Aqui neste cenério, observamos uma identidade mais urbana e noturna,
traduzindo cores saturadas, luzes de neon, brilho e iluminacdo das ruas. Sao nas
ruas que podemos observar as pessoas e 0 que elas demonstram de personalidade
ao se vestir. S4o nas ruas que podemos enxergar todos os tipos de pessoas, todos

os tipos de identidades.

6.5.4 Cenario de marca 4: A Tribo

O cenario quatro pertence ao quadrante estilo/expressdo. Depois dos
cenarios anteriores, onde cada um aparenta contar um capitulo de uma mesma
narrativa, sé resta a espontaneidade, aqui ndo existe mais individualidade, ha sé
uma identidade. O gosto pelas cores, pela arte, pela cultura € o cerne, este cenario

se chama “A tribo”.
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Figura 39 - Cenario 4: Estilo/Expressao — A tribo

Fonte: Autor

Neste cenario, vemos em partes cada um dos cenarios anteriores, seja por
cores, seja por planos de fundo. Aqui podemos ver modelos vestidos de forma
colorida, com muito brilho e diversos adornos e as figuras estdo proximas,
traduzindo a unidade, a identidade da tribo. Aqui todos se vestem de forma muito
parecida, ressaltando a unidade da tribo.

Apos analisarmos toda a construcdo, percebemos que todos os cenarios
tinham a probabilidade de traduzir um futuro para a marca, a0 mesmo tempo em que
nenhum poderia ocorrer, jA que a constru¢do de cendrios € uma metodologia que
busca prever um possivel futuro ou futuros. Deste modo, a partir destes, criamos um
quinto, que chamamos de P.S.I.D.E.

Nele se cria um futuro de respeito absoluto. Cada um dos quadrantes

contribuiu com as caracteristicas que compuseram o cenario P.S.I.D.E.

6.5.5 PSIDE

Neste cenario concluimos o conceito final da marca, que é ser um local de
liberdade, onde todos podem se expressar, assumir seu estilo, encontrar pessoas
semelhantes e conhecer pessoas diferentes, construir um grupo, uma tribo, onde o

publico pode encontrar seu mundo. De fato, nas constru¢cbes dos cenarios



115

anteriores, o foco projetual foi criar ndo apenas uma marca de Moda, mas um
mundo, um universo que pertence ao publico, mas que vai além dele, um universo

democrético, que chega a todas as pessoas e que se responsabiliza por todos.

Figura 40 - Cenario 5: P.S.I.D.E.
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Fonte: Autor

Aqui observamos tudo o que foi abordado anteriormente, mas agora de forma
muito préxima do publico, é a traducéo dos cenarios de futuro no presente. Dentro
deste cenario se encontravam quatro icones que geraram 0S cinco valores
identitarios da marca, que sao Propésito, Estilo, Individualidade, Diversidade e
Esséncia. O icone que corresponde ao estilo foi adicionado posteriormente. Destes

cinco valores criamos 0 nome da marca: PSIDE
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Figura 41 - Insight iconografico que gerou o nome da marca

Fonte: do autor

Conforme a figura 41, o insight saiu desta iconografia presente no moodboar
do cenério, e esta iconografia ndo apenas deu origem ao nome do cendrio, como

também se tornou o nome da marca

6.5.6 Identidade Visual

A identidade visual escolhida para a marca trouxe alguns significados. O olho
no centro significa a sinceridade e a verdade com que a marca vive seus valores,
nada € escondido do publico. As cinco ondas em torno do olho representam os cinco
pilares, os cinco valores da marca, ja abordados anteriormente, que sdo: proposito,

estilo, individualidade, diversidade e esséncia.
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Figura 42 — Identidade visual da marca
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Fonte: do autor

Como observamos na figura 42, a identidade visual da marca € em formatos
curvos, o fundo, aqui preto, pode ser variavel conforme a colecédo ou as tematicas e
servicos da marca. Como os cinco valores sdo a base de toda a marca, eles
deveriam ser representados em todos os detalhes da identidade visual. As cinco
condas e o olho no centro, como ja dialogando antes, nos conectam diretamente

com a esséncia da marca,

6.5.7 Posicionamento da Marca

A Pside é uma marca de vestuario que faz moda genderless no Rio Grande
do Sul, para os novos pensadores rebeldes, para os ousados e modernos, que
guerem viver a esséncia das coisas com alegria e vitalidade e almejam contar sua

histéria e deixar sua marca no mundo.

6.6 PSIDE E SEU MIX DE MARKETIGN, SEGUNDO KOTLER

Para termos uma visdo macrossistémica da marca, precisamos aborda-la nos seus
eixos principais de Marketing. Desse modo, utilizamos como teoria base a teoria do
Mix de Marketing de Kotler e Keller (2006). Segundo Kotler e Keller (2006, p. 17),
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[...] os 4Ps representam a visdo que a empresa vendedora tem das
ferramentas de marketing disponiveis para influenciar os compradores. Do
ponto de vista de um comprador, cada ferramenta de marketing é projetada
para oferecer um beneficio ao cliente.

A partir deste conceito, seguimos o quadro abaixo como base para a dinamica
dos 4Ps da PSIDE.

Quadro 5 - Mix de Marketing

Mix de marketing

Produto : Praca
vaniedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Vanedades
Caracteristicas Locais

Nome de marca Estoque
Embalagem [ransporte
Tamanhos

Servicos Preco Promocao

Garantias Preco de hista Promocgao de vendas

Devoluches Descontos Propaganda
Concessdes Forga de vendas
Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17)

Os Ps de Kotler nos ajudardao a mantermos um mapa de tudo o que a marca
Symposium pode oferecer para o seu publico alvo, que ficara mais claro a seguir.

6.6.1 Produto

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 17) no que compete ao produto, deve ser
levado em conta a variedade de produtos, a qualidade, o design, as caracteristicas,
0 nome da marca, as embalagens, tamanhos, servi¢os, garantias e devolucdes. As
colecbes da marca Pside serdo anuais, ou seja, assim que lancadas elas deveréo
englobar uma Unica tematica, para 0 ano inteiro e para todas as estacdes. Deste
modo, a variedade de produtos é alta, mas a sua producéo é linear e sem mudancas

estéticas durante o periodo da colecdo. Os produtos oferecidos serdo: camisetas,
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camisas, bodys, batas, top croppeds, suéteres, blusbes, jaquetas, casacos,
moletons, capas, saias, shorts, calcas, calcados e acessérios como bolsas,
mochilas, cachecéis e carteiras. Pecas de malharia e as pecas de fibras naturais
serdo feitas de tecidos que podem ser desfibrados e se tornar uma nova matéria
prima. As pecas de materiais sintéticos serdo reforcadas para que possuam uma
durabilidade maior. Objetivo € que os produtos comprados retornem para a marca
assim que sua vida util esteja no fim ou que o cliente simplesmente queira se
desfazer.

De modo geral, as pecas sdo pensadas para serem duraveis, estilisticamente
agradaveis, com uma identidade colorida e forte, mas também atemporal, portanto

elas devem ser duraveis, bonitas e democraticas, para todos 0s corpos.
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Figura 43 - Moodboard de Produto

Fonte: do autor

Como a imagem acima retrata, podemos ver que os produtos da marca sao
feitos de materiais diversos, temos as fibras naturais como o algod&o, temos as
fibras sintéticas como o nylon, temos a fluidez e também a nédo existéncia de género

nas pecas que pode ser vestidas por qualquer pessoa.

6.6.2 Prego

Os precos sao variaveis (KOTLER E KELLER, 2006), por isso estabelecemos
uma média de preco do produto e dos servicos oferecidos pela marca. Quanto ao
produto estima-se uma variedade de precos conforme o tipo de produto, sua matéria
prima, aviamentos, modelagem, fac¢do e o valor de um markup, estipulado aqui

como 1,0. Os precos ficaram pré definidos conforme a tabela seguinte:
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Produto Preco Minimo Preco maximo
Camisas, camisetas, tops | Entre R$ 50,00 e R$ |R$ 150,00
e Bodys. 60,00
Suéteres, blusbes e |Entre R$ 70,00 e R$|R$ 300,00
moletons 150,00
Jaquetas, casacos e |Entre R$ 150,00 e R$ | R$ 500,00
capas 200,00
Vestidos R$ 100,00 R$ 800,00
Saias R$ 70,00 R$ 150,00
Calcas R$ 150,00
Calcados R$ 300,00

Fonte: Autor

Os precos da tabela acima foram definidos conforme as fichas técnicas

produzidas pela marca ainda no ano de 2019. Foi levado em conta o preco de custo

de cada uma das pecas multiplicado pelo valor de um MKP hipotético de 2.5. Os

precos, portanto, ndo sao os precos de venda finais da marca, eles fazem parte da

projetacéo da marca.

6.6.3 Promogao

A promocéao possui vinculo direto com a identidade da marca. Cada detalhe

desta comunicacdo anda de acordo com os detalhes mais significativos da marca.

Pensamos na promoc¢do da marca como que a roupa que reflete melhor a

personalidade de cada um. Segundo Carvalhal,

A identidade de uma marca funciona como a identidade de uma pessoa. A
cor dos cabelos, o biotipo, o jeito de falar, de se comportar e as roupas que
a pessoa esta usando (entre tantas outras coisas) ajudam a descrevé-la e
definem a sua identidade. Em torno de uma marca também devem existir
associa¢fes que contribuam para definir quem ela é.

A promocdo e a comunicacdo serdo realizadas maioritariamente atraves das

redes sociais Instagram facebook e YouTube. A marca quer fazer parte do dia a dia

de seu publico alvo,

trocando também experiéncias, dialogando com seus

consumidores através de posts nas redes, videos sobre o processo criativo na
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construcdo das coleg¢des, anuncios dos eventos e servicos, como desfiles e

lancamentos de colecéo.
6.6.3.1 Instagram

O Instagram € o principal meio de promoc&o da marca. E a partir dele que o
contato direto com o publico sera realizado. Nele a marca ira expor diariamente, nédo
apenas 0s seus produtos, mas também as inspiracdes das colecbes, mantendo o

publico integrado com os passos da marca

Figura 44 - Modelo post Instagram
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Fonte: do autor
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Como podemos observar, conforme objetivado acima, a marca pretende fazer
parte do dia a dia do publico e na sua comunicacdo estar atenta a todos os
estimulos sociais como por exemplo, o dia do Orgulho LGBTQ, sempre instigando o
publico a viver a sua esséncia, viver a sua verdade. Além disso podemos observar

como identidade visual o holografico.

6.6.3.2 Facebook

Segunda rede social de promocéo, o Facebook possui o objetivo exclusivo da
promogao de produtos e servigos. Diferentemente do Instagram que exerce todas

estas funcbes além de ser intermediador entre a marca e o publico.

Figura 45 - Modelo Facebook

Fonte: do autor

Conforme a figura 45, podemos exergar a foto de produto expositiva sem o
uso de hashtags e uma comunicacdo mais direta ao publico. A rede é apenas para

promocao.
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6.6.3.3 YouTube
O YouTube é a rede responsavel pela divulgacdo das colecbes, desfiles ao

vivo e a divulgacgéo dos bastidores das criacdes das colec¢des e dos servigos e quem

esta por tras da marca.

Figura 46 - Modelo de comunicacéo no YouTube

PSIDE FASHION SHOW - AND | - 207 GENESIS™

Fonte: do autor

Conforme a imagem, assim como toda a comunicagdo da marca, a paleta de
cores se mantém a mesma. No canal da marca serdo produzidos videos semanais
para gerar engajamento. Estes videos podem ocorrer dentro da loja, mostrando
looks que podem ser formados com as pecas, o dia a dia no processo de criacdo, 0s
bastidores dos editoriais, prévias de projetos, e pessoas do publico alvo que serao
convidadas a participar de entrevistas e conversas menos formais a respeito de

moda, cultura e o que a Pside promove na vida dela.

6.6.3.4 Identidade Visual em Etiquetas, Tags e em Embalagens

A identidade visual da marca traz exprime simplicidade ja& que as cores da
identidade da marca sempre chamam atencdo pelo brilho e reflexo deluz dos
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holograficos, por isso essa parte da comunicacéao foi projetada para ser em preto e

holografico.
Figura 47 - Promocéo da identidade visual

Sinta a sua esséncia
Seja PSIDE!

Fonte: do autor

Na figura 47, podemos ver com clareza a identidade holografica da marca.
Toda a comunicacdo se mantém nas cores preto, branco e hologréafico e isso inclui
as caixas de presentes, a ecobag, o papel de seda e as tags. A etiqueta sil para

camisetas e malharia se mantem nas cores branco e preto.

6.6.4 Praga

A praga ficou definida como: loja On-line durante os tempos iniciais da marca,
até que ela alcance o seu espaco e estabilidade, para posteriormente, possuir
também uma sede, uma loja fisica, que, além de uma loja, seja um local de encontro

dos diversos grupos que se identificam com a marca.
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Figura 48 - Loja On-line

QUEM NOS SOMOS? O QUE FAZEMOS? ONDE ESTAMOS? PROJETOS SHOP CHAT

INICIAR EXPERIENCIA

Fonte: do autor

A imagem acima retrata a interface do site proposto para a marca. O intuito é
gue seja intuitivo e de facil navegacao, portanto tudo o que a marca precisa mostrar
esta em uma localizacao visivel nas op¢des superiores, na barra branca do site. No
centro temos o botdo de iniciar experiéncia, onde o publico encontra os servigos
online da marca.

A loja fisica deve ser um espaco localizado em um bairro, proximo de
moradores, jA que a marca possui um forte senso de comunidade. Dentro da loja
devem haver espacos de conveniéncia oferecidos pela marca, auditério para
debates e eventos, espaco para exposicdo de artistas locais e local externo para
feiras expositivas para a venda de produtos préprios, desfiles ao ar livre, vendas de
produtos de microempreendedores e designers parceiros locais. Sobre o espaco

interno da loja fisica, abordaremos com mais profundidade no subcapitulo seguinte
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Figura 49 - Moodboard inspiracional para loja fisica: parte interna

Fonte: do autor

Como podemos ver, os espacos dentro da loja fisica sdo amplos, que
permitem o movimento e a transi¢cdo das pessoas. Cada espaco realiza um tipo de
servigo diferente, por isso, lugares como auditério, sala expositiva, ambientes bem
iluminados e coloridos se fazem presentes, se identificando com o publico da marca.
A loja pretende ser criada com pelo menos 3 andares para melhor distribuicdo dos
espacgos publicos e também o setor executivo da empresa e o atelié, e um subsolo

onde ficaram localizados o auditorio e a sala expositiva.
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Figura 50 - Moodboard inspiracional para loja fisica: parte externa

Fonte: do autor

Aqui vemos um modelo de loja fisica. Um ambiente externo com aparéncia
mais industrial, com holofotes que brilham a noite, muito bem iluminado, com uma
calcada mais alongada permitindo um maior transito de pessoas. Na parte de tras da
loja, pretende-se criar um local externo para feiras, exposi¢coes ao ar livre e desfiles
da propria marca ao ar livre. A loja deve ter pelo menos trés andares.

Cada um de nGs tem o seu papel no mundo, e as marcas também devem ter
0 seu (CARVALHAL, 2015, p. 32). A PSIDE é uma marca que tem como objetivo,
estimular e incentivar mudancas sociais, de auxiliar no desenvolvimento da
economia local, de se posicionar de forma politica, sustentavel, econémica e social,
de ser um instrumento de didlogo para com toda a sociedade, trazendo assuntos
gue sao relevantes para serem discutidos e que causam impacto no mundo como
um todo.

Este é o futuro criado para a marca Pside, que ela tenha um impacto social
positivo, que ela demonstre acima de tudo que é uma marca humana. Carvalhal
(2015, p. 209) diz que,

A marca vive, respira, comete erros e é humana. Assim como na nossa
vida, aprendemos ao longo do caminho, com erros e acertos, que fazem
evoluir na cadeia das marcas. Mas tudo fica mais facil quando conhecemos
bem a organizacdo que estamos tratando e sabemos aonde ela quer
chegar. Isso porque qualquer movimento deve ser orientado pelo que a
marca pretende significar.



129

E é através do nosso sistema produto servico que vamos construir o futuro da
Pside. O objetivo é que através de todo o sistema produto servico da marca estes
assuntos sejam abordados e as possiveis mudancgas ocorram.

No subcapitulo seguinte abordaremos o sistema produto servico da marca e

tudo o que ela pode oferecer, além do vesuario.

6.7 SISTEMA PRODUTO SERVICO DA MARCA

Sistema produto servico surge do modelo em inglés “PSS”, ou “Product/Service
System” (ALANO; FIGUEIREDO E MERINO, 2013). Este sistema tem como objetivo
uma diminuicao significativa do foco no produto e estimula um sistema integrado de
servicos que oferecam solucfes para o consumidor e esta interligado com o sistema
de Design para a sustentabilidade (ALANO, FIGUEIREDO E MERINO, 2013).

6.7.1 Servigos

Os servicos ofertados ela PSIDE possuem o foco na construcdo de um lugar
gue ofereca mais do que pecas de roupa e que faca parte do cotidiano do publico,

fazendo da marca um 6rgéo vivo, um local em que todos se sintam a vontade.

6.7.1.1 PSIDE é um lugar de estar

A loja fisica terd espacos destinados para cada servico. Cinco espacos com
base nos valores e segmentos individuais da marca, um espaco PSIDE, destinado
aos segmentos e valores da marca como um todo. Estes espacos sdo destinados
aos produtos da marca. Espacos de conveniéncia e relagdes interpessoais como por
exemplo um bar/café, espaco de auditorio para palestras, eventos, debates,
langcamentos, que ndo se destinam exclusivamente a marca e que podem ser
usados pelo puablico, por parceiros, pela comunidade local, por escolas e
universidades. Espaco de exposicOes para artistas locais e espaco de feira e
desfiles. O objetivo € que a marca seja um local vivo, de circulagdo dos mais
variados grupos e que ajude no desenvolvimento da vivéncia local. Segundo
Carvalhal (2015, p. 11),
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Por outro lado, os consumidores ficaram mais céticos. As marcas ndo sao
mais um mistério para eles. Ja foi o tempo em que anunciar ou apenas
contratar uma super modelo fazia as pessoas correrem par as lojas. Hoje, é
preciso fazer mais. As pessoas estdo mais exigentes diante de tantas
escolhas. Ndo estdo topando mais as marcas que ndo se atualizaram ou
que se limitara & comunicacgéo tradicional.

N&o apenas isso, a Pside cria-se para ser como uma casa para seu publico, o

local de encontro de uma tribo.
6.7.1.2 PSIDE Rainbow

Este servico foi pensado nos jovens LGBTQ que vivem em situacao de risco e
vulnerabilidade social. Ele ocorre a partir do ensino gratuito de cursos na area de
moda, tecnologia, beleza, artes e empreendedorismo. Os mais promissores séo
capacitados em um laboratério por algumas semanas remuneradas de intensivo
para loja, estilo, producdo de pecas e controle de producdo. Aqueles que nao forem
selecionados para trabalhar na marca séo indicados para outras marcas parceiras.
Isso proporciona perspectiva de futuro para jovens LGBTQ expulsos de suas
familias e a diminuicdo da marginalizacdo desta comunidade, principalmente se
tratando de travestis e transexuais. Esse servico também visa ser apoiador de casas
de acolhimento de pessoas LGBTQ, auxiliando numa melhora e maximizacdo dos
trabalhos realizados por estas casas.

6.7.1.3 PSIDE Renova

A marca sera responsavel por aquilo que cria, a vida util do produto também
fica aos cuidados da marca. Por isso, havera um posto de recolhimento de pecas
originais da marca ao fim de sua vida Uutil, para que elas sejam devidamente
reutilizadas. E importante esclarecer, que os produtos serédo produzidos pensando
em um tempo de vida util longo. Partindo desta afirmativa, quando recebidas as
pecas, elas passardo por testes técnicos de qualidade, como avaliagcdo da coloracao
das pecas, elasticidade dos produtos, qualidade da firmeza das costuras e
esgarcamento de golas, mangas e bainhas. Se aprovadas, as pecas que ainda
estiverem aptas para serem usadas, serdo encaminhadas para 6rgaos de bancos de
roupa, como o Banco do Vestuario Municipal de Porto Alegre, e posteriormente

doadas para pessoas em situacao de vulnerabilidade social.
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As pecas que ja vierem com algum tipo de defeito, como rasgos, manchas
irreversiveis, costuras frouxas, golas, mangas e bainhas esgarcadas e aquelas que
ndo passarem nos testes de qualidade serdo separadas por matéria prima. As que
puderem ser desfibradas, como por exemplo o denim, serdo encaminhadas para o
desfibramento e retornardo como novo tecido para a marca. Aquelas que ndo podem
ser desfibradas, serdo transformadas, por customizacdo, em novos produtos da

marca, como mochilas, bolsas e carteiras.

6.7.2 Experiéncias

As experiéncias promovidas pela marca seguem o ideal de grupo, que

promove unidade e o espirito de comunidade.

6.7.2.1 PSIDE Promogéo de Langamento

Evento aberto em estilo de convencéo, onde sera feito um balango da ultima
temporada — colecdo do ano anterior — e apresentacdo da tematica e conceitos da
proxima. Também sera um espaco de show-room para que as marcas parceiras
vendam suas pecas e produtos. As marcas parceiras serdo definidas como toda
marca de moda (vestuario e acessoérios) ou designer local que siga e respeite 0s
aspectos econdémicos, como o0 desenvolvimento econdémico local e geracdo de
empregos; 0s aspectos sociais, ou seja, que pense no coletivo e na melhora da
qualidade de vida de todos 0s grupos sociais existentes ao seu entorno, que se
preocupe com causas sociais como a causa LGBTQ, o movimento negro, as pautas
feministas e mais do que se preocupar, que sejam marcas que se posicionem contra
a LGBTQfobia, o racismo, a misoginia e o0 machismo e a falta de acessibilidade e
visibilidade destas causas; e que siga e respeite 0s aspectos ambientais, buscando
sempre minimizar os residuos, que estejam atentos ao processo de producdo de
suas pecas, quem as produz, a origem dos materiais utilizados e de onde eio a

matéria prima destes materiais.
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6.7.2.2 Chat PSIDE

Além da venda e promoc¢ao dos produtos e servicos da marca o site leva o
publico para o Chat PSIDE. Nele o cliente é convidado a fazer um login em uma
conta de chat, onde ele pode encontrar pessoas que pertencem a comunidade Pside
e ter trocas e experiéncias, conhecer pessoas novas e que pensam semelhante.
Isso leva com que a relacdo de comunidade e de tribo da marca se fortaleca entre o
publico alvo.

Todo o sistema produto servi¢o criado para a marca tem como objetivo gerar
uma rede de experiéncias para o publico.

Ao longo de nossos estudos, falamos sobre a humanidade das pessoas,
falamos de direitos, ativismo e a discussdo a respeito da marginalizacdo LGBTQ.
Nossa marca ndo poderia se preocupar com estas questfes. A marca também
possui 0 seu discurso e ela se posiciona. Basta de marcas vazias no mundo, a moda
€ muito mais do que o vestuario, ela vai além da roupa. E € com este pensamento
gue partimos, entdo, para o desenvolvimento de nossa colecdo expositiva para o
servico Pside Rainbow. No capitulo seguinte abordaremos todo o processo

metodoldgico de projeto de colecao e a criacdo da colecao final.
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7 DESENVOLVIMENTO DE COLEGAO

A Grécia antiga, como vimos, prezava por valores de liberdade, inclusive a
liberdade era um ato politico de legitimacao de todo aquele que era cidadao. Viver a
homossexualidade neste periodo, ora fazia parte daquilo que era educacional, como
a pederastia, em que num ato de paixao o erastai perseguia e buscava ter um jovem
como seu eromenos, ou daquilo que era amor — isso inclui 0 amor eros — em que
dois homens se envolviam romanticamente e sexualmente. Essa naturalidade, foi
pauta ao longo de nossa pesquisa, como inspiragdo de valores que a moda como
comunicadora pode promover ao lado da comunidade gay para um melhor
esclarecimento a respeito da homossexualidade.

A proposta final deste trabalho é o desenvolvimento de uma colecdo de moda
para a marca Pside, que, a partir das pesquisas e comprovacdes historicas sobre a
homossexualidade na Grécia antiga, cause um sentimento de identificacdo no
publico alvo, um sentimento de pertencimento e que faca com que o sistema cultural
masculino instaurado nos dias de hoje, mude para melhor e de maneira reflexiva o
tratamento que pessoas LGBTQ recebem. E importante frisar que mesmo a marca
sendo sem género, a cole¢cdo se manterd de cunho masculino. Entendemos,
inclusive por vivéncia prépria do autor como homem gay, que a comunidade LGBTQ
€ um grupo muito amplo e existem membros de todos os géneros, racas e
orientacbes sexuais, e que ultrapassa o0s limites da binaridade
heterossexual/lhomossexual e sobre tudo, nosso objetivo ndo € colocar uma sigla
como mais importante que as outras. A colecdo abordara o tema que cerca de
maneira exclusiva a homossexualidade masculina porque entendemos que numa
sociedade que ja possui habitos masculinos, a comunidade gay, que abriu as
discussbes para as pautas de género e sexualidade, continua sendo a porta mais
préxima e conhecida entre todas as outras siglas, do restante da sociedade.

A colecédo tem como foco ndo ser comercializada, usada para a abertura de
um dos seus servigos principais, a Pside Rainbow, usando como identificacdo a
importancia da comunidade gay na abertura das discussdes sobre género,
identidade e orientagdo sexual e, ao longo de um ano, ela ficara exposta em um
espaco dedicado para este servico e sera aberta para toda a comunidade até o
proximo ano, onde uma nova colecdo para este servico sera apresentada,

representando mais uma comunidade da sigla LGBTQ.
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O desenvolvimento de colecdo deste trabalho seguiu um sistema de
metodologia que une conceitos da area do Design e da Moda, portanto, passamos

agora para o processo de criagéo utilizado.
7.1 INSPIRACAO

O primeiro passo para o desenvolvimento de uma colecdo de moda €é a
inspiracdo, ou seja, 0 estimulo que pautara a tematica que sera abordada em cada
detalhe produzido nas pecas e em sua comunicagao (TREPTOW, 2013).

Para a escolha de nosso tema, iniciamos com a geracédo de palavras-chave,
no método brainstorm, que serviram como os valores explorados em nossa tematica.
As palavras escolhidas foram retiradas ao longo do desenvolvimento tedrico de
nosso trabalho, e foram selecionadas por importancia significativa para as
discussoes, pela quantidade de vezes que apareceram ao longo de todas as nossas
pesquisas e também foram geradas palavras que surgiram espontaneamente
através da sensibilidade do autor. As palavras selecionadas foram, em ordem
alfabética: Afrodite; Amor; Apolo; Arte; Ativismo; Beleza; Corpo; Desejo; Deuses;
Dionisio; Discurso; Direito; Décil; Enrustido; Eros; Filosofia; Ganimedes; Gay; Grécia
Antiga; Homem; Homofobia; Homossexualidade; Identidade; Kouros; Liberdade;
Legitimacdo; Luta; Marginalizacdo; Masculino; Militancia; Mistico; Mitico; Morte;
Orgasmo; Pederastia; Pertencimento; Poder; Politica; Prazer; Profano; Protesto;
Religioso; Sexo; Simpdsio; Sacro; Tabu; Vida; Zeus.

ApOGs a geracdo de palavras, foi necessaria a organizacdo das mesmas em
um grau de importancia dos significados e do sentido que elas fazem para o trabalho
como um todo, além de representarem, de forma complementar, todo o grupo de
palavras-chave gerado. Nossa forma de organizagao se baseia em quatro conceitos-
chave, que traduzem em si, os demais valores abordados, como podemos ver nos

tépicos seguintes.
7.1.1 Geragao dos cenarios

A organizacao das palavras ocorreu em cadeia, onde as palavras mais importantes,

em azul, se ligavam a outras, criando uma rede. Desta rede conseguimos entao,

separa os grupos de palavras e coloca-los em um sistema de quadrantes.



Figura 51 - Brainstorm e organizacao de palavras-chave
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Fonte: do autor
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A partir deste passo, passamos para a construcdo dos cenarios, que deram

origem aos seguintes quadrantes: Sacro/Tabu e Poder/Ativismo.

Figura 52 -Polaridades para colecéo
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Cada cenario gerado recebeu um nome representativo, que carrega todo o
significado de sua contribuicdo para a tematica escolhida. Os cenarios foram
chamados de “Isodetes” (Sacro/Ativismo), “Area” (Ativismo/Tabu), “Dikerotes”
(Tabu/Poder) e “Aetés” (Poder/Sacro).

Agora, traremos como mais profundidade, a representacdo de cada um dos

cenarios e como que eles contribuem para a criacdo da tematica escolhida.

7.1.1.1 Isodetes

O amor é sagrado, o amor é direito, amor é vida e vida é direito. Apolo
Isodetes é aquele que une os iguais, tal como ele, como divindade homem, se une
ao jovem Jacinto, seu verdadeiro amor. Isodetes se mostra humano, se mostra
gente. Cagador como é, Apolo conquista direitos, nutre a comunidade e o0s
representa. Apolo Isodetes € cura das doencas sociais, é entrega a sua verdade, é
luta por aquilo que Ihe é sagrado, é a luta sem guerra declarada, € ato de resisténcia
pela sua existéncia. Das cores ele é o sol, o ouro, a luz, o amarelo e o verde das
oliveiras e dos louros, ele também é o sangue que corre de seu peito pela perda de
seu amado, ele é o sangue de Jacinto. Tecidos fluidos, leves e que traduzem a
liberdade.

Figura 53 - Cenério Isodetes — Sacro/Ativismo

Fonte: do autor
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O moodboard representado na figura 53, mostra a esséncia deste cenario. O
ativismo surge a partir da reivindicacdo de legitimar o que é sagrado para o ativista.
E a necessidade de se sentir livre no seu sagrado, como Apolo e Jacinto foram livres
enguanto se amaram, eles ndo se esconderam, eles legitimaram sua relagcéo apenas
se amando. Entdo nos traduzimos aqui essa forca ativista que ndo € guerrilheira,
mas é forte porque ela reivindica seus direitos sendo como sdo. Trazemos a imagem
de Apolo Isodetes que significa “aguele que une os iguais”, trazemos duas imagens
de casais, uma em que eles se encontram em uma escadaria e se tocam, mas ao
mesmo tempo seguem rumos diferentes, com que Apolo sendo um deus permanece
imortal seguindo para o alto do olimpo e Jacinto descendo as escadas para o
submundo. O casal mais acima traduz semelhantemente a morte de Jacinto e a
melancolia de Apolo. Também temos a fluidez do vestido em tule nas cores do arco-
iris, remetendo a bandeira LGBTQ, a maciez do musseline vinho, traduzindo o
sangue da morte de Jacinto. O ouro que remete a Apolo, mas no estado liquido que
remete ao sangue dos deuses, ao sangue de Apolo que também foi derramado
simbolicamente pela perda de seu amado. e por fim, temos o arco e as flechas,
remetendo a personificacdo cacadora de Apolo, que é o cacador da luz, aquele que

conquista os seus direitos, o seu sagrado.
7.1.1.2 Area

A busca pela legitimagédo de ser. Nao haveremos de aceitar como tabu a
naturalidade de nossos corpos. Afrodite Area é esposa de Ares, o senhor da guerra,
ela é forte, consciente de sua forca, de seu poder, de sua causa. Ela é amor, mas
também é guerra, ela é o homem afrodisiaco, feminino, afeminado, efeminado, mas
homem. Sim, homem. Ele mexe com as cabecas dos mais esclarecidos, ele chama
atencao sem dizer uma Unica palavra, ele destréi o conceito do macho, ele é Afrodite
Area, que quebra tabus, que luta contra a homofobia, denuncia os opressores, que
quebra os tesouros deles em reivindicagdo do que é seu. Ele € o poderoso odio de
Afrodite ao ver a morte de suas crias, 0 sangue de suas criancas escorrendo pela
terra. Das cores ela € o preto da guerra, o indigo da noite e o roxo. Tecidos grossos

como armadura, o couro e o metal.
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Figura 54 - Cenario Area — Ativismo/Tabu

1 B>

Fonte: do autor

A imagem remete ao lado odioso de Afrodite. Entdo enxergamos as
revolucdes de Stonewall, reivindicando os direitos da comunidade Gay Americana
nas décadas de 60 e 70. A dualidade entre o corpo masculino e a aparéncia
feminina que nos remonta aos jovens afrodisiacos da Grécia antiga que eram
venerados pelos erastes. Temos um escudo policia que remete ao combate. A
imagem da serpente foi introduzida como uma referéncia a serpente do pecado
original, que se refere & Satanas. N6s temos a textura do couro, que remete ao
fetiche e também as armaduras gregas que tinham base de couro e a aspereza das
cordas tramadas, que nos traz a sensacdo da daquilo que incomoda e instiga a

mudanca.

7.1.1.3 Dikerotes

Grande cornudo grego, seus chifres trazem a dualidade da humanidade
inteira. Luz e trevas, altamente sagrado e profundamente profano. Dionisio Dikerotes
€ a manifestacdo do deus portador dos chifres, tal qual o diabo cristdo, alids ele
representa aquilo que todo ser humano adora, mas moralmente condena. Ele é o
caos, aquilo que ndo é esperado. Ele da voz aos tabus, ele quebra com a falsa

moralidade macho-cristd. Se satanas é o pai da mentira, Dionisio € o grande pai dos
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tabus, é o pai da verdade que doi naqueles que ditam as regras e encarceram 0S
corpos, ele é a homossexualidade cheia de poder, que vive de seus prazeres, que
se delicia no orgasmo, ele penetra e € penetrado, ele é caricato, ele é dramatico, ele
ama, ele sofre, ele chora, ele se embriaga, ele ndo se esconde, ele anda ao dia
guando esperam que ele ande pela noite, ele € o sonho e € o pesadelo, ele é dual,
anjo e demonio, divindade e catico, a sanidade e a loucura. Ele abraca os
marginalizados, dorme com os oprimidos e d& forcas aqueles que ndo tem. Das
cores ele é o carmim, o vinho, o preto do submundo, mas também o celeste do céu

das divindades. Dos tecidos ele é o vinil, a transparéncia, a pele dos homens.

Figura 55 - Cenario Dikerotes — Tabu/Poder

Fonte: do autor

A imagem acima quer traduzir o fetiche. O Tabu com o corpo nu, o tabl com
os diferentes tipos de atos sexuais, que parecem 0 caos para 0S mais
conservadores diante de seus discursos, mas que por tras das mascaras eles
também se deleitam. Temos referéncia ao Sadomasoquismo que é uma forma de
busca de prazer nédo tradicional, temos 0 sexo entre trés pessoas, 0 sexo oral, as
correntes que remete ao quebrar das cadeias, temos o latex representado como
uma mascara de fetiche. Ainda podemos enxergar Dionisio ao lado do Diabo,
senhores daquilo que nédo é tradicional, senhores da noite, do caos, do prazer do

corpo, dos estimulos que levam ao orgasmo, da masturbagdo e tudo aquilo que &
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pecaminoso e feito a noite. E 0 moodboard que traduz o lado lascivo de Dionisio e o
lado libidinoso que o patriarcado condena, mas que muitos vivem e em iniUmeras
vezes procuram na populagdo gay estes prazeres e depois descartam 0S corpos

gays como objetos.
7.1.1.4 Aetos

Sagrada aguia de Zeus, olhos do deus de muitos amantes. Zeus Aetds usa de
seus poderes para conquistar os homens por quem se apaixona, a paixdo €
sagrada, o sexo é ritual, 0 amor € a doutrina. A beleza dos corpos traduz a beleza da
alma, e a alma bela é aquela que importa. Foi a beleza de Ganimedes que
conquistou o coracdo de Zeus. Jovem pastor de ovelhas ou principe dos helenos,
nao importa, ele conquistou o mais poderoso dos olimpianos e transformou em ritual
sagrado a unido homossexual. As cores sdo 0 branco de Zeus, o celeste e o indigo

dos céus. Tecidos fluidos, malhas e |a.

Figura 56 - Cenario Aetos — Poder/Sacro

Fonte: do autor

Aqui também podemos enxergar o fetiche, alids, Zeus também é o senhor dos
fetiches, mas aqui podemos ver o sexo como ritual. Zeus descansa ao lado de
Ganimedes acompanhado de sua aguia. Zeus se disfarca em Aetds (aguia), faz um
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ritual de conquista para encantar o belo Ganimedes. Entdo nés vemos as penas,
nOS vemos 0 incensario grego, que remete o ritual, nés temos um casal que chegam
ao orgasmo juntos em um ato de prazer, e 0 orgasmo é sagrado, as sensacdes sad
sagradas, temos a textura dos cogumelos, rugosos, o tecido plissado e as pétalas
das flores que cheiram. Este moodboard quer retratar as sensacfes, o0 ato sagrado
de estar vivo e viver o seu prazer com liberdade.

Tendo feito todo o processo inspiracional de desenvolvimento de cole¢édo com
base na criagdo de cendrios, partimos agora para a tematica escolhida.

7.2 TEMATICA

Segundo Treptow (2013, p. 105), a escolha de um tema para a colegao
depende da sensibilidade do designer. A escolha do tema partiu, além de todas as
pesquisas e dados levantados, de uma vivéncia muito particular minha, quanto autor
deste trabalho e homem gay. Ao decorrer de minha ndo tdo longa vida, conheci
muitos jovens gue assim como eu, foram reprimidos pela sociedade, condicionados
a viver escondidos por ndao sermos legitimados como qualquer outro homem
heterosexual €. Muitos passaram pela minha vida e grande parte deles foram
assassinados pelos preconceituosos, invejosos de nossa liberdade de ser. Com
frequéncia, sdo estuprados com a desculpa de que "gostam de ser mulherzinhas"
pela policia que deveria proteger. Muitos sdo espancados, ameacados de morte,
ridicularizados pela sociedade, vivem nas ruas, passam fome, frio e se prostituem
como Unica opcéo, ja que sao femininos demais para ter um trabalho convencional.
Os cenarios anteriores nos levaram para a perseguicdo e a dor que nos cerca todos
os dias. Os cenarios mais significativos e que pautaram a nossa tematica foram,
“Isodetes”, “Area” e “Dikerotes”. Dessa dor de morte, nos chamo de Jacinto, eu sou
Jacinto, e n0s sangramos todos os dias. Por isso, o tema de nossa colecao se

chamard "A morte de Jacinto".

7.2.1 A morte de Jacinto

“Somos todos Jacinto. Ceifados de nossa vida, corpo escravizado, mortos
pelas méos da inveja daqueles que ndo suportam nossa liberdade, nosso amor.

Nosso sangue escorre noturnamente por onde eles andam durante o dia. Mas
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somos fortes, da morte e do sangue brota a mais linda flor, parpura, sangue, morte e
vida. Ja sinto a falta. Ja sinto o medo. J& sinto a luta. Ja sinto a mim. Jacinto!”

Jacinto € um jovem humano, por quem o deus Apolo se apaixonou
perdidamente, o seu verdadeiro amor. Por Jacinto, Apolo esqueceu de quem era,
jacinto deu a um deus a humanidade do amor verdadeiro, ja que entre os deuses o
comum eram as paixdes frenéticas e inconstantes. Mas entre Apolo e Jacinto era
diferente, era o mais puro e verdadeiro amor. Porém, Zéfiro, o deus dos ventos do
oeste, também detinha sentimentos por Jacinto, mas o que ele poderia fazer, se era
vento? Zéfiro estava preso a sua condicdo de deus, ele estava sob comando da
“‘massa”, ndo se abriu para sentir o amor dos homens, como Apolo se permitiu fazer.
Zéfiro, tomado pela inveja, reprime seus sentimentos e os transforma em odio e
mata Jacinto, que estava brincando com seu amado, Apolo. Quando este atira um
disco para Jacinto pegar, Zéfiro sopra seus ventos e muda a direcdo do disco que
acerta em cheio a testa de Jacinto, que morre instantaneamente.

Apolo, senhor da cura, faz tudo o que pode para salvar a vida de Jacinto, mas
este ja estava no Hades. Apolo roga a todos os deuses, mas apenas seu pai, Zeus,
o atende. Apolo pede para que Jacinto tenha sua vida de volta, e Zeus atende ao
pedido, mas Jacinto ndo teria mais seu corpo fisico, pois seu espirito ja estava no
submundo. Entretanto, do sangue de Jacinto, Zeus o eterniza em uma flor, cor de
carmim, que leva o seu nome até hoje.

Nossa teméatica tem como cenario principal a tragédia ocorrida, alertando
sobre o sangue homossexual derramado todos os dias pelo 6dio, pela inveja, pelo

temor de se perder os privilégios que o mundo heterossexual possui.
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Figura 57 - Moodboard inspiracional do tema
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Fonte: do autor

Tendo nossa tematica criada, podemos partir para os detalhes da colecdo que
sdo as cores, 0s tecidos e 0s aviamentos usados, posteriormente, iremos desenhar

a colecao.
7.3 CORES DA COLECAO

As cores de nossa colecdo seguiram alguns padrbes das cores encontradas
nos cenarios de onde surgiu o tema, mas também adicionamos cores que fazem
sentido para o trabalho como um todo.

A cor é uma ferramenta poderosa para a transmissao de ideias, atmosferas e
emocles (BARROS, 2011, p. 15). Seguimos de maneira sutil, mas presente, as
cores da bandeira LGBTQ, usando outras versdes das cores encontradas na
bandeira, conforme a paleta de cores que podemos identificar no moodboard a

sequir.
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Figura 58 - Paleta de cores
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Fonte: do autor

A paleta traduz as cores que mais trazem significado para a cole¢do, como o
dourado e o amarelo alaranjado que representam a divindade de Apolo, o verde das
oliveiras que simboliza os povos helénicos que viviam no mediterraneo, o azul
celeste que representa o Olimpo, o preto que traduz a morte e o submundo, o
vermelho sangue representa Jacinto, o purpura traduz a luta e a guerra, o rosa
representa a liberdade do amor, e o carmim e o indigo, representam 0s ventos de
zéfiro. A cor branca serve como neutro para comportar as outras cores e representa
Zeus, que transforma Jacinto em flor.

A partir desta paleta, construimos a nossa cartela de cores, com base nas
cores encontradas nas cartelas Pantone para tecidos. Segundo Treptow (2013, p.
109),

A cartela de cores deve ser composta por todas as cores que serdo
utilizadas, incluindo preto e branco. A cartela deve reportar ao tema
escolhido para a colecao. Por exemplo, tema romantico: cores pastel, gama
de rosados; tema gotico: cores escuras; tema “enérgico”; cores fortes e
intensas. O tamanho da cartela pode variar, principalmente em fungéo do
namero de segmento que a empresa atender (feminino, masculino, infantil;
ou casual, esportivo, festa).

Desta forma, nossa paleta de cores se organizou conforme a figura seguinte:
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Figura 59 - Cartela de cores

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE

16-0836 TCX 13-0759 TCX 17-0635 TCX 14-4814 TCX 19-4007 TCX

Rich Gold Solar Power Green Olive Angel Blue Anthracite
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE m’;z‘icx
18-1757 TCX 19-1854 TCX 17-2036 TCX 19-3528 TCX 19.3955 TCX righiber,
Barbados Cherry Savvy Red Magenta Imperial Purple Royal Blue 9

Fonte: do autor

Na imagem podemos observar que as cores forma selecionadas conforme a
proximidade que elas possuem com a tematica e com o objetivo da colecdo, que
trata da homossexualidade. Vemos muitas referéncias das cores do arco-iris,
simbolo da genuina e pura liberdade do amor. Também traze.mos referéncia aos
gregos com cores fortes como amarelo e o verde louro, que nos remetem

diretamente a Apolo, deus da luz diurna.
7.4 CARTELA DE MATERIAIS

Tecidos s&o a matéria prima do designer de moda. E através do tecido que as
ideias do designer serdo transformadas em produtos de vestuario (TREPTOW,
2013, p. 112). Junto das cores, 0s materiais utilizados vao enaltecer a narrativa da
colecdo quanto histéria contada da realidade passada pela comunidade Gay em
uma sociedade homofobica.

E pensando nesta realidade que entendemos a necessidade de construir, de
fato, essa historia. Por isso nossos tecidos vdo desde os mais fluidos e macios
(malha, moletom, crepe, tule e musseline), até os mais grossos e rigidos (latex,

poliuretano (courvin), sarja e nylon).
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Figura 60 - Cartela de materiais: tecidos

Couro Sintético Latex Sarja Moletom  Malha de algoddo

Crepe Tule Malha de Macrotela Nylon Musseline

Fonte: do autor

Figura 61 - Cartela de materiais: aviamentos

Vies Crinol Barbatanas plasticas Botdes metalicos Correntes

Fecho tratorado
de metal

Cordodes Cordas Fecho destacavel Ihdses

Fonte: do autor

Tendo todo o projeto de colecdo cumprido, podemos passar para a criacao
dos croquis da colegéo.
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7.5 CROQUIS

Os croquis sao a fase final de nosso processo de desenvolvimento de produto
da colecdo, é nele que ficardo explicitas toda a mensagem, toda imagem, todo
impacto de nossa tematica (TREPTOW, 2013, p. 136).

Em nossa colecao, nossos croquis serdo divididos em quatro familias, uma de

” o« ” o«

trés looks e as outras de quatro looks, que séo: “Apolo”, “Zéfiro”, “Hades” e “Jacinto”.

7.5.1 Familia 1: Apolo

O paraiso dos deuses, liberdade sem fim, Apolo ama Jacinto, Zeus se delicia
em sua cama ao lado de Ganimedes e os deuses dizem que tudo isso € bom. A sua
obra é boa.

Nesta familia objetivamos retratar a comunidade gay orgulhosa, empoderada
de sua existéncia e de sua forga. Assim como as rela¢cdes homoafetivas eram livres
na Grécia antiga, aqui buscamos retratar essa liberdade. Uma comunidade que

comemora a sua existéncia.
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Figura 62 — Moodboard Apolo

Fonte: do autor

A imagem acima mostra a fluidez que se busca nesta familia de croquis, a
liberdade, a ndo existéncia do tabu. A homossexualidade € natural, genuina e deve
ser tratada com a mesma liberdade que as relacbes heterossexuais. Esta familia
também traz referencia ao dia, periodo em que durantes muitos anos, membros da
comunidade LGBTQ se mantinham as escondidas para entédo, a noite, poderem sair.
Aqui nesta familia buscamos o contrério, afirmando que os direitos devem ser

democraticamente para todos.
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Figura 63 - Look 1 - Apolo

Fonte: do autor

Aqui enxergamos uma capa de musseline, carregado de recortes de tule em
camadas. Top Cropped de malha lamé e short de malha lamé. Compondo o look, ste
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look traduz Apolo, representando e sendo simbolo da comunidade Gay. A capa
representa a bandeira Gay, empoderada e orgulhosa.

Livre de todos os tabus, esse look abre a colecédo espalhando cores, que
simbolizam a comunidade LGBTQ, usando como personificacdo Apolo que vivia

livremente a sua sexualidade.
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Figura 64 - Look 2 - Apolo

Fonte: do autor

Este look é composto por uma chlamis de malha lamé dourada. Uma capa em
camadas em vermelho, rosa, azul, pdrpura e roxo. Forro branco escrito “Orgulho”.
Camiseta alongada em latex dourado e calca ajustada de latex dourado Este look
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representa a comunidade gay dotada de vitalidade e que se orgulha de sua
identidade.
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Figura 65 - Look 3 - Apolo

Fonte: do autor

Este look comeca a introduzir a representagdo sangue através do macacédo
de tule vermelho. Kiton transpassado em amarelo e azul. Arreio preto e ombreira de
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tule nas cores rosa, azul, vermelho e roxo. Faixa amarrada na cintura clamando por

amor livre. Na parte traseira a frase “Jacinto a morte”

7.5.2 Familia 2: Zéfiro

Tomado pela inveja, Zéfiro mata Jacinto. Esta familia traduz cada vida
LGBTQ perdida, cada gota de sangue derramado.

Nesta familia as cores mais escuras comecam a aparecer, ela traduz a
repressdo sofrida pelos gays, a marginalizacdo, o sentimento de abandono pela
sociedade e a morte.

Fonte: do autor

Conforme a figura acima, percebemos que a fluidez permanece, mas ela vai
encaminhando para a rigidez. De identidade natural, os homossexuais passam a

serem tratados como pareas a sociedade, sdo marginalizados, mortos e
perseguidos. As perseguicbes matam a populacdo LGBTQ, guiadas pelo machismo.
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Figura 67 - Look 4 - Zéfiro

Fonte: do autor
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Neste look vemos uma blusa de tule vermelho com rasgos que remetem ao
sangue. Da mesma forma a calca € fita de tule e segue os mesmos elementos de
estilo da blusa. Por cima vemos uma blusa de um ombro s6 azul indigo e mangas
drapeadas no centro. A al¢ca da blusa é feita de latex vermelho. Por cima temos o
kiton azul celeste e um cinto de poliuretano vermelho. Este look simboliza
diretamente a morte, os corpos marginalizados dos gays que foram e s

assassinados todos os dias.
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Figura 68 - Look 5 - Zéfiro

Fonte: do autor

Neste look temos referencias gregas, nelo, podemos ver um macacao de tule
azul celeste com manchas vermelhas representando o sangue. Corselet parpura e

uma chlamis de plumas escrito “parem de nos matar”.
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Este look representa uma acusacado direta para a sociedade patriarcal. Ela

mata todos os dias a populacédo LGBTQ..

Figura 69 - Look 6 - Zéfiro

Fonte: do autor
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Este look é inspirado nas vestes gregas, ele € composto por um Kkiton
traspassado e amarrado na cintura. Camiseta azul indigo com estampa de manchas
de sangue. Arreio de elastico preto, corselet azul indigo e calga de latex purpura. Ele
representa a transicao entre o 6dio que a homofobia traz, através das estampas de
machas de sangue e a necessidade de se revidar, ir para as ruas e reivindicar os
direitos que sdo para todos, através do arreio preto, simbolo fetichista e do corselet

que era usado pelos mindicos tanto para momentos comuns, quanto para guerras..
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Figura 70 - Look 7 — Zéfiro

Fonte: do autor
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Este look, também & uma representacdo grega e € composto por um meio
kiton purpura sobre um kiton azul indigo. Arreio de elastico.

Este look representa a marginalizacéo sofrida pela comunidade LGBTQ. Ela é
vista como noturna, profana, marginal, prostituida, porque ela foi colocada nesta

situacao pela propria sociedade.

7.5.3 Familia 3: Hades

A terra suga o sangue de Jacinto, se nutre dele, se nutre de sua alma. Ao
perambular pela noite, pelos diversos Hades em cada esquina, Jacinto reconhece
seu outro lado. Ele se revolta, ele quer gozar de seu corpo, ele quer combater, ele
quer justica, ele aceita o desafio e ndo foge da guerra.

Aqui buscamos representar a luta contra a homofobia, a luta pelo direito de
sentir praer, a luta pela legitimagéo dos corpos e a luta pelos direitos humanos que

devem ser de todos.

Figura 71 - Moodboard Hades

Fonte: do autor

Podemos observar na imagem que a fluidez agora é muito pequena. Ela da

lugar ao fetichismo, a pele, a texturas que se assemelham ao couro, a transparéncia.
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Ela é a representacdo da comunidade gay marginal, que enfrenta, que nao tem

medo, que escandaliza e que quebra padrdes pelo impacto.

Figura 72 - Look 8 — Hades

Fonte: do autor
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Este look representa o fetiche, a liberdade de mostrar o corpo, de sentir
prazer e também representa a noite, o hades, as esquinas durante as madrugadas.
Neste look temos um macacéo d tule parpura com arreio de corpo inteiro. Ombreiras
com espinhos dourados, que representam a defesa, o embate., luvas e uma meia de

latex preto.
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Figura 73 - Look 9 — Hades

Fonte: do autor

Profana. Esta € representacao deste look. Ele representa a “bicha” orgulhosa,
destemida que toma seu trono no Hades e causa, quebra e pisa nos padrdes pré

estabelecidos. Este look € composto por um colete de poliuretano repleto de
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“chifres” do mesmo tecido. Blusa de tule preta. Calca de cirré com recorte na altura

das coxas e elastico no cos e na barra. Chlamis solta escrito “Profana”.
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Figura 74 - Look 10 — Hades

Fonte: do autor

Este look € composto por uma Jockstrap (cueca sem a parte traseira), arreio

de latex preto e himation de latex escrito “vocé fez de mim uma obra das trevas”.
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Este look representa a visdo moral da sociedade sobre a comunidade gay, que a

enxerga como depravada, profana, noturna e pecaminosa..

Figura 75 - Look 11 — Hades

Fonte: do autor
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Cansada de se esconder, cansada de retaliagdo, a comunidade veste a sua
armadura e combate a homofobia. Vestidos como guerreiros, partem para a
reivindicagdo de seus direitos, eles gritam, atacam, confrontam. Este look é
composto por um colar de latex vermelho e correntes e tachas. Areio de latex preto.
Corset rigido de poliuretano. Saia transpassada de latex preto com vermelho, luvas

de latex preto e meia de latex vermelho.

7.5.4 Familia 4: Jacinto

Em meio a batalha, prédios depredados, ruas lotadas de guerrilheiros que
gritam palavras de ordem em busca de justica, ele renasce, presente dos deuses,
vestido de carmim e sangue ele € a flamula da luta, e o mundo todo se prosta aos
seus pes, tal qual o religioso se prostra diante do Santo Graal repleto do sangue do
Cristo.

Aqui fazemos a referéncia para cada corpo gay assassinado pela sociedade,
em um memorial, 0 sangue gay que foi derramado é lembrado e deixa a mensagem

de que deve-se parar de odiar.

Figura 76 - Moodboard Jacinto

Fonte: do autor
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Aqui a fluidez retorna inesperadamente, o vermelho entra como cor
dominante. As referencias das flores representando Jacinto. Esta familia de croquis

representa o término do édio, a ordem e o respeito para com a populacdo LGBTQ.
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Figura 77 - Look 12 — Jacinto

Fonte: do autor

Aqui neste look temos mangas drapeadas e bufantes de nylon. Regata de tule
preto. Blusa de tule vermelho de uma manga s6. Corselet de malha de poliuretano

preto e saia de malha vermelha com barra preta de cirré. Este look representa o
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préprio Jacinto e o seu sangue, que representa 0 sangue que escorre pela terra de
todos os assassinados por homofobia, mas também representa a coragem. As
mangas bufantes sdo como ombreiras de uma armadura que protege. O corselet
preto simboliza tudo o que a comunidade ja passou, conforme as familias anteriores,

este look traduz que a comunidade esta preparada para reivindicar seus direitos.
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Figura 78 - Look 13 — Jacinto

Fonte: do autor

Este look representa a legitimacdo do amor livre. A calga vermelha de tule
mais solta e drapeada nas laterais com elastico e babado na barra, a blusa de latex
vermelho por sobre a blusa de tule representa tudo o que foi passado pela
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comunidade gay e a forca que ela traz com a sua historia. O cinto rosa representa o
amor livre e a faixa preta significa o estado de alerta em que a comunidade sempre

estara.
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Figura 79 - Look 13 — Jacinto

Fonte: do autor

Este look é composto por uma capa de nylon vermelha e calca fluida de
musseline rosa e luvas de latex vermelhas. Este look anuncia a chegada de Jacinto,
o renascimento dele como flor, a liberdade almejada, através das pecas fluidas e da
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estampa interior da capa que diz, “meu sangue escorreu pelas veias da terra e como
uma flor eu renasci. Neste sentido a liberdade traduz que a gora Jacinto € como uma

divindade, imortal e livre.

Figura 80 - Look 14 — Jacinto

Fonte: do autor
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Este look encerra nossa colecdo. Ele vem com uma meia saia estampado
com a frase “Homens, se amem” e uma capa, himation, escrito “libertem as bichas”.
Esta capa foi projetada para ser de nylon com o forro nas cores do arco-iris, simbolo
da bandeira LGBTQ. A parte superior € um corselet de “corpo inteiro” vazado, de
latex vermelho. Blusa de musseline vermelha com mangas em gomos bufantes e
calca vermelha de musseline e tule.

Abaixo, temos nosso quadro de colecdo completo. Esta colecao foi pensada
para retratar cada tépico discutido ao longo deste trabalho. Nosso objetivo é
demonstrar o que acontece com a comunidade gay e como isso impacta ndo apenas
na vida dos homens gays, mas na sociedade como um todo. O objetivo foi a criacao
de uma colegcédo impactante, com o uso de cores muito vivas e saturadas, como o
vermelho, o preto, o dourado, o azul e o parpura, que chamam a atencao. A questédo
de ser uma colecdo que chama a atencdo é dada pela urgéncia que se precisa

dialogar e entender que a homofobia mata todos os dias.

Figura 81 - Quadro de colegéo — A morte de Jacinto

Fonte: do autor

Nosso quadro de colecdo teve como referencias a comunidade gay mas por
uma histéria grega que foi contada através de cada look. Ele traduz as fases da vida
dos gays em seu processo de busca da felicidade. Traduzas dores mas também a
forca desta comunidade.
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Figura 82 - Looks “A morte de Jacinto” prototipados

Fonte: do autor

Estes foram os quatro looks escolhidos para serem prototipados e
representarem a colecdo que objetiva demonstrar a forca da comunidade gay e

como a moda se torna comunicadora desta comunidade e de seus valores e direitos.

7.6 FICHAS TECNICAS

A ficha técnica € um documento utilizado para se fazer o registro de todas as
especificidades das pecas produzidas pela marca, assim como sua sequéncia
operacional, os desenhos técnicos frente e costas e 0s precos da matéria prima e
dos aviamentos (TREPTOW, 2013, p. 161 — 169).

Para a colecdo “A morte de Jacinto” foram feitas 14 fichas técnicas,
contemplando cada peca de cada um dos looks. Aqui deixamos como exemplo, uma
das fichas técnicas produzidas. As demais fichas poderdo ser observadas no
“Apéndice C”.
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A colecdo “A morte de Jacinto” usa como cendrio o mito grego de Apolo e

Jacinto para dialogar sobre o machismo e a homofobia. Mostramos nela que a moda

pode ser mais do que a roupa, a moda traduz valores, comunica historias de vida e
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identidades reais. Nossa colecdo ndo era sobre o Jacinto mitolégico e sim sobre os
Jacintos reais, que estdo nas ruas todos os dias, correndo riscos para poder
sobreviver, para poder existir. Estas pecas da colecdo, sdo mais do que produtos
que ficardo expostos, Segundo Carvalhal (2015, p. 238), “cada marca pode contar
as suas historias e crias as suas logicas, por meio das quais séo vivenciados mitos
de identidade”. Nesta perspectiva, concluimos que uma colecdo tem muito mais
significado do que ser comercializada, ela tem identidade, “A morte de Jacinto”
quanto identidade traduz o orgulho, a dor, o0 sangue, a perseguicao, a doutrinagéo, a
marginalidade, a docilizacdo dos corpos de toda a comunidade LGBTQ e
seguiremos neste viés no seguinte capitulo, quando abordaremos o editorial da

colecéo.

7.7 EDITORIAL DE MODA

Nosso principal meio de comunicacéo desta colecao sera feito através de um
editorial de moda. Nele vamos seguir a légica de temética da colecdo. Em ritmo de
protesto ativista gay, vamos criar um cenario que remeta as paradas LGBTQ,

através de um viés grego, conforme ilustrado no moodboard seguinte:

Figura 84 - Moodboard de inspiracéo para o editorial

Fonte: do autor
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Como podemos ver na figura 84, nossa proposta € partir para uma estética
repleta de cores, carregada, exatamente o que enxergamos nas Paradas LGBTQ no
mundo todo. Todo 6dio e sofrimento desta comunidade é revertido em cores e
alegria.

Do mesmo modo, planejamos a estética de maquiagem que fara conjunto
com as pecas usadas. Partindo da proposta de dar continuidade para a tematica,

vamos criar maquiagens que representem cada look escolhido e o que cada familia

significa.

Figura 85 - Moodboard inspiracional de maquiagem
'q

Fonte: do autor

Como podemos observar, existem semelhancas com as familias dos looks
nas maquiagens inspiracionais. A primeira remete a bandeira LGBTQ, cheia de
cores, explosiva e viva. A segunda maquiagem no meio superior remete a segunda
familia. Mais retraida, com muitos tons de azul e que se depositam lembrando asas,
0 que remete a Zéfiro. No meio inferior temos a maquiagem inspiracional para o
shooting do terceiro look onde predomina o preto e por ultimo, temos uma
maquiagem que remete aos respingos de sangue, o sangue de Jacinto.

Tendo as referéncias escolhidas, definimos nosso tema como “Em memoria

de Jacinto”.
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Todos os aspectos que trabalhamos na colecao estardo presentes no editorial
que vai contar, a historia de Apolo e Jacinto, da alegria a morte e da morte para o

renascimento.

7.8 EDITORIAL

Nosso editorial usou como base a paleta de cores da prépria colecdo para
ambientar as fotos. Por opcéo, ndo realizamos edicdo nos fundos das fotos e

usamos como referéncia estética os editoriais feitos em casa.

Fotografia 1 - Editorial - Apolo

Fonte: do autor
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Fotografia 2 - Editorial - Apolo

> O O Y ST NE
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Fonte: do autor
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Fotografia 3 - Editorial - Apolo

Fonte: do autor
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Fotografia 4 - Editorial - Apolo

Fonte: do autor



185

Fotografia 5 - Editorial - Apolo

Fonte: do autor
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Fotografia 6 - Editorial - Apolo

Fonte: do autor
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Fotografia 7 - Editorial - Zéfiro

Fonte: do autor



Fotografia 8 - Editorial - Zéfiro

Fonte: do autor




Fotografia 9 - Editorial - Zéfiro

Fonte: do autor




Fotografia 10 - Editorial - Zéfiro

Fonte: do autor




Fotografia 11 - Editorial - Hades

Fonte: do autor
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Fotografia 12 - Editorial - Hades

Fonte: do autor



Fotografia 13 - Editorial - Hades

Fonte: do autor




Fotografia 14 - Editorial - Hades

Fonte: do autor




Fotografia 15 - Editorial - Hades

Fonte: do autor
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Fotografia 17 - Editorial — Jacinto
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Fotografia 18 - Editorial - Jacinto

Fonte: do autor
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Fotografia 19 - Editorial — Jacinto

Fonte: do autor
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Fotografia 20 - Editorial - Jacinto

Fonte: do autor
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Nosso editorial tentou buscar a esséncia do tema, passando por todos os
referenciais, buscamos enaltecer a identidade de cada familia e contar uma historia
que esta além dos livros de mitologia, ela se estende a vida real, na vida de cada
jovem gay que teme a vida, que se sente inseguro, mas que precisa continuar
vivendo.

Partindo de nossa colecdo, podemos enxergar o objetivo deste trabalho tendo
se cumprido. Buscamos exprimir um olhar estético filoséfico ao longo de nosso
trabalho e refleti-lo em nossa colegé&o e editorial.

Deste modo, encerrando este capitulo, partimos para nossas consideracdes

finais.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Sempre me questionei a respeito da homossexualidade ao longo da historia,
se algum dia ela j& foi considerada perfeitamente natural. A vontade de entender
este estudo surgiu em minha vida antes mesmo de entrar na universidade, ainda na
minha adolescéncia.

Eu nasci, cresci e ainda hoje, moro em uma cidade tranquila para os
padronizados, aqueles que pertencem as grandes massas, mas que € muito
perigosa para aqueles que como eu, sao pessoas LGBTQ. O bullying era constante
neste periodo de minha vida, e talvez, as dores fisicas ndo doessem tanto quanto as
dores psicolégicas que pairavam sobre a minha cabeca através dos
questionamentos: por que eu? Por que sou assim? De onde veio isso? Serd que
ISSO nunca vai passar? Mas naquele momento ndo passou. Eu encontrei ao longo
desse periodo, outros que assim como eu, sofriam das mesmas dores. Eramos
colegas de escola que se identificavam pela dor, que acalentavam um ao outro pelo
olhar, sem ao menos dizer uma palavra e que nao podia se aproximar no ambiente
escolar por serem o que eram.

Ao longo de minha recente idade adulta, pouca coisa mudou, ja que por ser
uma “bicha” afeminada, todos os dedos apontam diretamente para mim e 0s
guestionamentos continuaram.

Encontrei na filosofia grega as respostas para minhas perguntas, respostas
que geraram outro questionamento, se a homossexualidade na Grécia antiga
poderia ser explicada através da moda.

Os gregos prezavam tanto pela liberdade, dos corpos, do espirito e da mente,
seu culto ao corpo era tdo profundo e constante que nao seria possivel uma
sociedade da antiguidade, que se fundamentava na estética, separasse as roupas
dos relacionamentos. Este trabalho comprovou o primeiro questionamento em que
suspeitava. A indumentaria grega influenciou, de maneira estética, sobre a
homossexualidade no periodo. Ficou claro que dentro do sistema da pederastia,
algumas regras indumentarias eram seguidas e nao apenas isso, regras corporais
também deveriam ser seguidas e ao longo de todo o periodo classico foi possivel se
registrar essa influéncia direta que a indumentaria e o corpo detinham sobre as

relacdes interpessoais no periodo.
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Costumeiramente pensamos na pureza estética difundida hoje, em que os
gregos acreditavam, de fato ela existia, mas nédo era apenas isso, a sociedade grega
também possuia seus fetiches, ia de encontro ao prazer, detinha uma lascividade
relacionada ao Eros, principalmente no prazer do sexo homossexual.

Isso foi se perdendo, passamos por uma série de doutrinagcdes, 0S n0Ss0s
corpos foram enjaulados em normas e padrdes. Fomos separados pela nossa
genitalia e se construiu, 0 que pudemos ver e entender como a docilizacdo dos
corpos e ela estigmatizou as mulheres e posteriormente os homossexuais e a moda
ja estava la para registrar isso. Dessa doutrinacdo passamos para a marginalizacao
gue gerou os discursos de contracultura, o contradiscurso. Os marginalizados
comecaram a se movimentar, a se reunir e reivindicar seu espa¢o. A comunidade
LGBTQ, pdés anos 1960, passa a gerar visibilidade e a comunicar valores para a
moda. Portanto, podemos afirmar que nossos objetivos quanto a problematica deste
trabalho foram respondidas. Nosso estudo confirmou que a moda pode e € um meio
de legitimacdo para a visibilidade da comunidade LGBTQ, especificamente, a
comunidade gay.

Por fim, concluimos que a homossexualidade quando passa a ser
marginalizada, se transforma e cria poténcias consistentes para mudancas sociais
através da Moda. A moda € politica, viva, se transforma e transita por todos os
grupos e classes, a moda € instrumento de discurso e promove novos discursos.

Deste modo, sob a histéria da homossexualidade na Grécia antiga, sob o0 mito
de Jacinto e sobre o ativismo de moda, criou-se uma colecao, capaz de resgatar os
valores de naturalidade dos gregos a cerca da homossexualidade e soma-los aos
movimentos ativistas da homossexualidade.

Ha muito o que se discutir a cerca dos direitos LGBTQ na sociedade, temos
muito 0 que avancar quanto a estudos e debates sociais e este € um dos meios de
desenvolvimento deste trabalho que se almeja em outros graus académicos e
sociais. A moda tem poder de gerar visibilidade para todas as causas sociais e
devemos usa-la para gerar mudancas e crescimento. SO assim vamos estar
contribuindo para uma sociedade mais rica em cultura, diversidade, qualidade de
vida para as minorias e igualdade entre pessoas de todos 0s géneros e orientacdes

sexuais.
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APENDICE A - METAPROJETO

Figura 86 - Mapa conceito do sistema metaprojetual

1 COLETA DE
'NFORMACOES

Fonte: do autor

APENDICE B — SURVEY

Acessar:
https://docs.google.com/forms/d/1wzxcY_nR547nxW80zD3b_LSTpPbvsukgAAINZst
e0-g/edit



211

Figura 87 — Survey
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APENDICE C - FICHAS TECNICAS

Figura 88 - Ficha Técnica 2
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Figura 89 - Ficha Técnica 3
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Figura 90 - Ficha Técnica 4
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Figura 91 - Ficha técnica 5
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Figura 92 - Ficha técnica 6

Ficha Técnica Desenho
Nome da Emgresa PSIDE
Cokecda A mora do Jaanto
Modelo  Kiton
22,5cm
Rt PSIDECS
Desgnér.  Joan Alvas 225cm
Modetsta::  Joan Alves
Ploteira:  Joan Alves [ < ] l I
Dua: yy082021  07.90PM 42cm
I E—
Tamanha i pega Pkl 40 35cm
Gmde do rmrtos.
PR P M| G G
% y I il [ S SO
= Descrigao da Poga
El R L N R
C—
e ) Lor Empedn
Cncants 30 coT posm B e P
Fhipte plads s tash Lol Evmer e 1
| Makidia pena pincps )
Barwficiarenca }L..-.lm 7--5—‘:--- nmc' m | - l f'or‘v ':::-( mr.;:-
> Mutanin prbne sanandaria: (Terre, seamantsa. | - N -
Mmoo Lot Cwr awroam Fatmata J a-—cs Longem (o b
__Agen 107% Alminiy Dby ] ’ _INim e 10U
Kk OO% M Cecade ¥ Ts Toy A Wi lhed
Ficha Técnica “Sequencia de Oporacional
Nome da Empesa PSIDE [
Materiais Diretos passar eldstico na madids do trax pels arguls Manual
Descfcde  Corsurma  Visorunt: | maior [
Crpwere 1 A5010 Costurar as duas pontas Hets
B 1 RS0.10 Passar elastico na medida da aftura da cava
Svtungwe 1 R$0.05 Eﬂf""w Manus
et 0 | turar pontas nas laterals frente @ centro
[Fe———— ¢ [ costas Reta
Fow 0
_iew ‘
Seateiee
D 0
Teivtones (]
At o'
3o gote 0
Coas 0
1.7} 3 i
Cabete
,m - . -
Facgio
Demcigoa | Quaiceds | Vakor i Observagoes - Total T
Prego de custo: R$ 20,50
MKP: 2.5
| | Progo de verdia Nbo se agfica & estn colecdo concetod
Servigos Terceinzados Combinag#o de Cores
—n I Te i ot [ Cod Cwd
Conve 1 | ' :
Come 1 | !
M ower | [
[ Tor 4 [ 1‘ |
Cantx Lore )

Fonte: do autor

216



Figura 93 - Ficha Técnica 7
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Figura 94 - Ficha Técnica 8
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Figura 95 - Ficha Técnica 9
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Figura 97 - Ficha Técnica 11
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