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Resumo

Este trabalho apresenta um estudo tedrico sobre a tematica da moda sem género, com base na
percepcao do publico em geral. Em busca de uma expressdo alternativa da moda, adequada a
subjetividade fluida, plural, mutante: desterritorializada, a pesquisa aqui relatada foi guiada pelo
seguinte questionamento: o vestudrio sem género tem contribuido com a expressdo da
subjetividade desterritorializada? Para a obtencdo dos resultados, utilizou-se de uma pesquisa
bibliografica e de uma pesquisa de campo em meio eletrénico. Os resultados obtidos indicam,
de modo geral, que a moda sem género, sim, tem promovido maior liberdade de expresséo e
participa efetivamente na expressdo da subjetividade desterritorializada.

Palavras-chave: Design de Moda, Moda sem género, Subjetividade desterritorializada

Abstract

This paper presents a theoretical study about genderless fashion based on the perception of the
general public. In search of an alternative fashion expression, suitable to the fluid, plural,
mutant: deterritorialized subjectivity, this research was guided by the following question: Has
genderless clothing contributed to the expression of deterritorialized subjectivity? For the
results, a bibliographic research was done as well as a field research in the WEB. The results
indicates, generally, that genderless fashion has promoted greater freedom of expression and
participates effectively to the expression of deterritorialized subjectivity.
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Introducéo

Este trabalho traz uma discussao tedrica a respeito da percep¢do quanto a moda sem género,
de pessoas que manifestam vinculo com ela no mercado nacional, em razdo da crescente
atribuicdo de importancia aos estudos de género. No Brasil, esse tema teve emergéncia nos anos
90, quando a categoria género recebeu atencdo da agenda publica feminista (RAGO, 1998a).

A luta feminista respaldou suas discussdes na recusa da forma de pensamento que privilegia
0 sujeito baseado na ldgica da identidade que é excludente, para defender o pensamento
diferencial e a “desnaturalizacdo de inimeras dimensdes da vida social, cultural e sexual” (ibid,
p.91). Ao discorrer a respeito do género a partir de uma perspectiva feminista, Rago (1998b)
afirma que o saber ocidental pautado na logica da identidade excluiu a diferenca e determinou
modelos de existéncia. Pensa-se assim em um conceito universal de homem, cujos atributos
principais sdo pele branca e heterossexualidade. Tudo o que difere dessa norma perde valor
dentre a hierarquia social (PERES, 2012).

Contudo essa figura do sujeito, enquanto ser unitario e representante do todo, passou a sofrer
objecdes. A filosofia pos-moderna discutiu a artificialidade dos conceitos difundidos na
sociedade, questionando as identidades propostas como determinagfes bioldgicas e
reafirmando-as como simples construgdes historico-sociais advindas das relagdes pessoais
(RAGO, 1998a; RAGO, 1998h).

Com isso, de modo geral, 0 campo social passou a compreender a subjetividade como
historica e ndo mais natural. Contudo, aceita-la como parte de constru¢fes sociais em nada
alterou seu carater distintivo. A dicotomia feminino e masculino foi e é utilizada como
mecanismo de diferenciacdo e poder dentre as relac@es sociais (ALMEIDA, 1996; PISCITELLI,
1998).

Historicamente, construiu-se um padréo de relacdes e de poder entre homens e mulheres, tal
como definicbes para a feminilidade e a masculinidade. A afirmagdo do patriarcado e a
constitui¢cdo da masculinidade hegemoénica deram aos homens a possibilidade de controle e de
dominacdo sobre a mulher, fator associado ao papel da mulher na reprodugdo e ao carater
utépico da masculinidade hegemdnica, que visa um modelo inatingivel (PISCITELLI, 2002).
Estabeleceu-se coletivamente que a expressdo masculina é hierarquicamente superior e que as
variagdes dessa norma séo ilegitimas (ALMEIDA, 1996).

Nesse contexto, difundiu-se uma diviséo classificatoria pautada no binarismo do género, com
normas que determinam o que é feminino e masculino, que tornam as variantes indesejaveis.
Entretanto a experiéncia mostra que a subjetividade pessoal é complexa e ndo dialoga com o
simplismo das normas orientadoras, ou seja, mesmo que haja um posicionamento em um pélo,
h& também o reconhecimento de uma potencial identificacdo com aspectos do pdlo oposto. Isso
leva a uma contestacdo dos paradigmas vigentes que, com o efeito do tempo, tém sofrido
perturbacdes e degradagdes causando uma transformacao na hegemonia (ALMEIDA, 1996).

Guattari e Deleuze (1995) apresentam a subjetividade como uma trama polimorfa que
compreende a diversidade e a multiplicidade, negando a existéncia de uma esséncia totalizada
e/ou unificada. Para eles, a construgdo da subjetividade € um trabalho de criagdo que se inventa
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constantemente, ndo compreende um inicio ou fim, esta em fluxo e ndo se subordina a um eu
fixo. Esse conceito rompe as regras e a dominagdo advindas da norma e corrobora a aceitacdo e
afirmacéo de novas formas e do diferente (BRITO, 2012).

A subjetividade mutante proposta pelos autores constitui “territérios de existéncia”. O
conceito de territério, proposto por Deleuze e Guattari (1972; 1980; 1991), é delimitado pela
selecdo de componentes e relagcdes que delineiam um “lugar de expressdo”. O territorio € um
local de passagem, ja que o sujeito estd em contato ininterrupto com acontecimentos que
promovem nele mudancas internas. Os processos de territorializacdo e desterritorializacdo séo
uma constante na construgéo da subjetividade (MESQUITA, 2015).

Associando as ideias dos filésofos de desestabilizacdo da subjetividade unificada e das
expressGes mutantes dos territorios, surgiu o conceito de subjetividade desterritorializada, ela
que compreende, como exposto acima, a multiplicidade e a metamorfose continua (BRITO,
2012).

Para que se favoreca a multiplicidade do sujeito, as discuss@es atuais consideram a superacao
do binarismo de género. Nesse sentido, os debates do campo da moda equiparam-se ao espirito
do tempo, visto que desde 2014 se observam manifestacGes a favor da moda sem género e
posicionamentos de marcas e pessoas em beneficio de uma adaptacdo do sistema a ideia.
Segundo Mota (2008, p.24), a moda ¢ “elemento integrante das condigdes de subjetivagdo”, ela
ndo apenas exprime, mas compde a subjetividade. Além disso, do ponto de vista social, Crane
(2006) e Miranda (2008) ressaltam a importancia do vestuario na construcdo da identidade.
Contudo, a moda também exerce um papel balizador nessa construcdo, ao passo que,
sustentando classificagdes binarias e excludentes, exerce expectativa a respeito da expresséo do
género e oprime manifestagdes desviantes da norma (ZAMBRINI, 2016). Assim, se emancipar
da norma binaria ndo é simples, porém sua busca é importante visto que a mudanca nao afeta o
direito dos que estdo satisfeitos com a expressao possivel dentro do padrdo, mas garante que o
diferente seja também aceito (OLIVEIRA JR, 2016).

Discutir a questdo do género e fomentar a neutralidade das roupas sdo questfes de respeito e
incentivo a vida. Com a superagdo das classificagbes binarias, as pessoas podem adquirir
liberdade para utilizar coisas que combinem com sua subjetividade, sem sofrer preconceito e
violéncia (PAECHTER, [2015] apud STEFANELLI, 2015). Segundo Paoletti (2015, p.170) “se
desejamos uma sociedade com individuos que atinjam todo seu potencial, precisamos de uma
cultura que reconheca a diversidade humana, que ofereca opgdes e respeite as escolhas”.

Na pratica, discutir a moda sem género pressupde 0 questionamento do sistema
heterocentrado e dos padrfes sociais em que nos enquadramos. Com a adaptacdo do conceito ao
varejo, podera haver uma aproximag&o e participacdo das massas no processo de reconstrucdo e
aceitacdo de novos paradigmas (PONTUAL, 2015a), ja que a discussdo da moda sem género
estd diretamente ligada ao conceito de subjetividade desterritorializada, na medida em que
possibilita a mobilidade dentro da fluidez do género.

Considerando todos os aspectos supracitados, a questdo em voga no presente artigo é: O
vestuario sem género tem contribuido com a expressao da subjetividade desterritorializada?
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Verifica-se a valia do conceito do sem género em variados campos e sua evidéncia na
discussdo da moda atualmente, portanto, cabe uma investigagdo que evidencie o
desenvolvimento desse conceito na moda e sua relagdo com a expressdo da subjetividade. Dessa
forma, o presente artigo busca investigar se o vestuario sem género tem contribuido para a
comunicacao da subjetividade desterritorializada.

Para realizar a pesquisa, inicialmente foi elaborada uma reviséo bibliogréafica sobre o tema e,
a seguir, foi aplicado um questionario para coleta de informacdes quanto a percepc¢éo acerca do
assunto. Esse questionario foi publicado na internet, junto a grupos pré-selecionados,
solicitando a colaboracéo para com a pesquisa, bem como postado livremente.

Dessa forma, o documento aqui apresentado segue a seguinte estrutura: a primeira parte
caracteriza o vestuario sem género, a segunda descreve o método utilizado na pesquisa, a segdo
seguinte apresenta os resultados, a quarta secdo a discussdo, e a Ultima secdo contém a
concluséo.

A moda sem género

De uma perspectiva psicoldgica, a constru¢do da identidade é inerente a um processo de
reflex&o e observacéo quanto & maneira como o individuo se supde, congregado a percepgao da
sociedade sobre ele. Essa relacdo é embasada nos signos que o0 sujeito assume e emite e na
interpretacdo dos outros sobre isso. Quando ndo ha uma equiparagéo entre as duas percepcdes,
novos elementos passam a ser agregados, em busca de transmitir a mensagem adequada a
identidade que se quer propor (ARVANITIDOU; GASOUKA, 2011; GONCALVES, 2007). A
moda, nessa perspectiva, compfe um aparato de opcOes densas, complexas e tangiveis que
colaboram com o processo de formagdo da identidade e sua expressdo concreta
(ARVANITIDOU; GASOUKA, 2011).

Atualmente, ela tem explorado a identidade na sua pluralidade, aceitando a variada gama de
conceitos que a mesma pessoa pode querer expressar (ZAMBRINI; IADEVITO, 2009 apud
ZAMBRINI, 2016). A suavizagdo das barreiras de género e inclusdo de diferentes visdes de
mundo estdo presentes nos principais boletins de tendéncia de moda e comportamento nacionais
e internacionais (WGSN, 2016; SEBRAE, 2016). Além disso, com o interesse jovem em
desafiar barreiras hormativas, surge a emergéncia do transculturalismo e uma maior aceitacdo
da comunidade trans (PONTUAL, 2015a; ZAMBRINI, 2016; PAGET, 2016). Nas passarelas e
nas campanhas, 0s modelos transgéneros e transexuais, como A. Peji¢ e Lea T., questionam as
representacdes tradicionais, afirmando mudancas e a estética ambigua.

Essas mudangas se refletiram também nas cole¢BGes apresentadas por designers de moda.
Desde 2013, Rad Hourani apresenta cole¢des intituladas unissex, em que se vé homens usando
salto alto, saias e vestidos (STEFANELLI, 2015). Além dele, Alessandro Michele assinando um
desfile da Gucci, Rick Owens e Louis Vuitton foram as grifes que chamaram atencdo nos
desfiles de 2015 pela inclusdo de pegas femininas no vestuario masculino (PONTUAL, 2015a;
PARENZA; PONTALTI, 2016).
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Essas transformacdes nos simbolos de representacdo social na moda foram denominadas
genderless, em portugués unissex ou moda sem género. E importante enfatizar que a designagio
“unissex” para o fendmeno atual difere do conceito unissex difundido no mercado. Quando
unissex se refere ao sem género, sua expressao rompe com os esteredtipos tradicionais de
vestimenta dividida em géneros e transita livremente entre as pecas existentes, apropriando-se
de toda sua variedade: calgas, camisas, saias, vestidos, blusas de chiffon, botas de salto alto,
ténis, moletom etc. Todas as construcBes de vestuario podem ser produzidas para ambos 0s
sexos. Algumas marcas investem também na modelagem indistinta, que se adéqua aos dois
corpos (STEFANELLI, 2015; PONTUAL, 20153;).

O conceito do sem género refere-se a uma privacdo do género, o que é alheio a esse. O
prefixo a- em agénero sugere um afastamento, um estranhamento, assim como na palavra
amoral que difere de imoral (o prefixo i- se refere a negagdo). Portanto, o “sem” género nio
precisa ser uma negacdo, necessariamente, ele condiz com a neutralidade e pode expressar 0s
anseios de pessoas que ndo se identificam com género algum e de todas as outras
multiplicidades como o transgénero, o andrdgino, o queer, o pangénero, masculino, feminino,
etc. Testoni (2016) explica que as multiplas expressdes do género dissolvem as classificagbes
binarias e essa fluidez pode resultar na neutralidade ou na eliminagdo das denominac@es, por
isso “sem” género (TESTONI, 2016). Nesse contexto, a moda sem gé€nero questiona as
imposi¢des de cores, formas, modelagens, modelos e estruturas das roupas como determinadas
pelos sexos, e estimula a mistura e o uso desprendido das pecas.

O conceito de moda sem género esta crescendo e ganhando adeptos (NOVAIS, 2015). A loja
de departamento Selfridges inaugurou uma sessdo sem género em “celebracdo da moda sem
defini¢cdes” (SELFRIDGES, 2016). As criagdes sdo de Body Map, Nicopanda, Rad Hourani,
Toogood, Ann Demeulemeester, Comme des Gargons, Meadham Kirchhoff e Gareth Pugh
(PONTUAL, 2015b). No Brasil, diversas marcas como Beira, Another Place, LED, Ben, Ocksa,
entre outras, destacam-se no seguimento apresentando grande diversidade de modelos, cores e
tecidos, passiveis de agradar diferentes publicos em termos de estilo e preco. A maioria das
roupas é desenvolvida seguindo uma modelagem, em geral, oversized, que pode ser Unica para
os diferentes corpos, ou com pegas iguais, mas modelagem especifica para corpos diferentes. As
marcas se assumem como um meio de expresséo livre de barreiras, e fomentam a mudanca
constante. Elas sdo desenvolvidas visando individuos multifacetados que ndo se restringem a
delimitagcfes tradicionais e se posicionam como um discurso de liberdade, diversidade e
respeito.

Na mesma linha, as multinacionais Zara e C&A desenvolveram cole¢fes de moda sem
género, mas os resultados foram insatisfatérios. Nos pontos de venda, de ambas as lojas, as
pecas continuam divididas entre feminino e masculino. A Zara colecionou criticas devido a falta
de criatividade das pecas que consistiam em camisetas, moletons e jeans, sem nenhuma ousadia
ou subversdo (CHUNG, 2016). E a C&A foi criticada por manter o conceito apenas na
campanha, visto que as pec¢as da colecdo ndo se adéquam aos diferentes corpos (SCHIMIDT,
2016; GIUSTI; PAUL, 2016). A opinido sobre as propostas dividiu-se entre 0s que as
consideram como jogadas de marketing e 0s que as veem como uma boa iniciativa, ja que até
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pecas basicas como calcas de moletom sdo atreladas a categorias de género normativas, como as
das linhas PINK e Juicy Couture (SCIACCA, 2016; CORREA, 2016).

Vita (2016) afirma que a difusdo da moda sem género no fast-fashion tem pontos positivos e
negativos. Por um lado, esse conceito encoraja a sociedade a aceitar formas diversas de
expressao de género, 0 que € bom para a comunidade LGBTI. Por outro lado, Vita se preocupa
que a industria o apresente fora de contexto, sem promover um engajamento dos que ndo tém
conhecimento sobre a discussdo de género, e descartem a ideia assim que ndo for mais uma
tendéncia (apud SCIACCA, 2016).

Além disso, as publicagdes em blogs e revistas demonstram um conhecimento superficial da
tendéncia devido as discussoes rasas e o estimulo do uso de camisetas masculinas por mulheres
e calgas skinny femininas para homens, ou seja, sem a promog¢do de uma moda que se adéque
aos corpos e subverta as normas vigentes (SOUZA, 2014)

A moda sem género, apesar de estar crescendo, ndo faz parte da norma. No Brasil, a
discussdo de género ainda tem muito que evoluir, o repddio ao tema é justificado pelo
conservadorismo dos brasileiros e pela pressdo das bancadas religiosas, em vérias instancias.
Contudo, o debate tem sido realizado de forma aberta e cada vez mais forte (BRITTO; REIS,
2015; STEFANELLLI, 2015). E importante frisar que nem todos os homens sentem o desejo de
usar vestidos. A moda sem género ndo os obriga a isso. Sua potencialidade é permitir que as
pessoas que se identificam com pecgas que, hoje, sdo classificadas como do género oposto,
tenham liberdade para consumi-las sem sofrer preconceitos (PAGET, 2016).

O BuzzFeed (2015), realizou um experimento em que o redator Giusti caminhou por uma
avenida de S&o Paulo utilizando um top cropped. O resultado foi uma série de ofensas emitidas
por pessoas que se depararam com ele (GIUSTI; PAUL, 2015). Além disso, relatos de homens
do grupo “Homens de Saia” contam que, além de agressoes verbais, alguns membros ja
passaram por tentativas de atropelamento devido ao uso de saia (HOMENS DE SAIA, 2016).

Ademais, ndo se sabe em que proporgdo esse conceito sera aceito, nem se as mudancas
emergindo no momento vigorardo a longo prazo. A iniciativa ainda é incipiente e sua aplica¢do
no varejo, tanto quanto seu contato com as grandes massas, restrita. Por isso seus resultados
ainda ndo podem ser medidos. Ainda n&o se sabe quais s&o as motivagbes dos consumidores de
pecas sem género, quem S&0 as pessoas que tém acesso ao conceito, como e em que situacao se
expressam, contudo, como mostrado, o sem género tem ganhado cada vez mais espaco de
discusséo e aplicacdo na moda e na sociedade (ANDRADE, 2015; BOAS, 2016).

Diante do exposto, a secdo seguinte apresenta 0 método utilizado para a realizacdo de uma
pesquisa de campo, responsavel pela coleta de informagfes a respeito da participacdo do
vestuario sem género na construcdo da subjetividade desterritorializada, a partir da percepgdo do
publico em geral.
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Método

Para atender aos objetivos propostos neste trabalho, adotou-se como método uma abordagem
exploratdria, com uma coleta de dados mista, quantitativa-qualitativa (GIL, 2002), pautada em
informagdes a respeito da participacdo do vestuério sem género na construcdo da subjetividade
desterritorializada. Inicialmente foi realizada uma fundamentacdo teorica, sobre o campo da
tematica. Em seguida, buscou-se a percepcao das pessoas vinculadas ao termo, com a realizagédo
de um estudo de campo na internet.

Esse estudo, de carater ndo probabilistico, foi realizado com pessoas que se diziam
identificadas com a moda sem género, com o0 acesso pela plataforma Facebook e o0 uso da
ferramenta Google Forms. Essa técnica foi selecionada porque dispensa a presenca do
pesquisador, atingindo um grande nimero de pessoas e permitindo recolher informagdes
guantitativas a respeito do objetivo proposto, ao ser realizada virtualmente (MARCONI;
LAKATOS, 1993).

Para a aplicacdo do questionario, houve a realizagdo de um pré-teste, onde ndo foram
identificados pontos a serem corrigidos para a finalizagdo do questionério. Na verséo
apresentada, postou-se um questionario estruturado, com perguntas de multipla escolha,
elaborado segundo orientacbes do modelo de protocolo proposto por Guerra (2010). Essa
estratégia permitiu o direcionamento do tema e praticidade na coleta das respostas. A elaboracdo
de perguntas predefinidas permitiu também que as respostas pudessem ser comparadas com o
mesmo conjunto de perguntas e as diferencas ndo refletissem nas perguntas, mas nas respostas.

Por constituir um assunto novo, a discussdo da moda sem género ainda néo apresenta muitas
pesquisas e dados estatisticos. Na falta desses dados, foi determinado o uso de uma amostragem
ndo probabilistica, cujas variaveis de controle foram pautadas na compreensdo das estratégias
atuais de definicdo de perfil comportamental, a fim de identificar pessoas vinculadas ao conceito
de género neutro, que ndo se limitam por critérios demograficos tradicionais. Na busca de
definir o universo e a amostra de participantes, procurou-se identificar as pessoas ou 0 grupo de
pessoas que manifestem interesse ou relagdo com a moda sem género, ndo precisando ser
necessariamente consumidores dessa, pertencentes a grupos sociais que, segundo a pesquisa, se
identificam com os conceitos de multiplicidade, liberdade de expressdo, flexibilidade e
experimentagdo. Assim, a busca por respondentes foi realizada junto a redes sociais dos grupos
“Homens de Saia”, “MAC — Moda Autoral de Curitiba”, de estudantes de moda de diversas
cidades do Brasil e da marca sem género “Bad to the Bone Clothing”, bem como postado
livremente. Considerou-se essa selecdo igualmente pela natural insercdo desses grupos no
mundo contemporaneo e na cultura digital. Logo, pelo fato da consulta ser aberta, com a
participacdo por conveniéncia, 0 nimero de respondentes ndo poderia ser previamente definido.

O questionério preparado com o Google Forms contou primeiramente com a apresentacéo de
uma descricdo sucinta do conceito moda sem género, a fim de informar o participante quanto ao
tema da pesquisa. Sendo um convite voluntério, essa primeira etapa do questionario considerou
0 aceite do pesquisado, com a devolugdo de consentimento livre, via internet. O anonimato
ficou garantido, pelas caracteristicas da ferramenta utilizada, e ja que a pesquisa foi realizada
em ambito virtual, concedendo respeito total a autonomia do individuo respondente, que poderia
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escolher livremente aceitar ou recusar participar da pesquisa sem sofrer nenhuma pratica
coercitiva. Os pesquisadores ndo tiveram acesso a nenhum dado do participante, além da faixa
etéria e do género.

Na etapa seguinte, os respondentes foram solicitados inicialmente a informar seu género,
sendo oferecidas as seguintes opg¢des: feminino, masculino, pangénero, agénero, outro género e
nenhum género, com base na literatura investigada previamente. A seguir, foi solicitado que eles
se colocassem quanto aos grupos etarios: a) até 19 anos; b) entre 20 e 40 anos; e c) acima de 40
anos.

A terceira fase da investigagcdo tomou como base a divisao dos participantes em dois grupos:
a) de usuarios de roupa sem género; b) de ndo usuérios; e ¢) de usuarios de roupas de sessGes
que tradicionalmente ndo correspondem com seu género. A quarta etapa do questionario
explorou os motivos que impedem os participantes de consumir roupas sem género. A quinta
questdo explorava as motivagdes dos que a consomem. E a Ultima pergunta questionava sobre o
sentimento obtido ao utilizar roupas sem género.

A partir da obtencdo de 212 respostas iniciou-se o tratamento dos dados. Assim, um corte foi
realizado, sendo selecionadas apenas as respostas dos participantes pertencentes ao grupo de
idade entre 20 e 40 anos, visto que, segundo as subdivisbes da vida adulta apresentadas por
Mosquera (1982), esse periodo se caracteriza pela valorizagdo da individualidade. As pessoas
nessa fase se ddo conta de sua existencialidade adulta e, portanto, buscam afirmar sua
pessoalidade e dar significancia a quem sdo. Ou seja, essa fase da vida adulta demonstra maior
maturidade e constancia na construcdo da subjetividade (apud SANTOS; ANTUNES, 2007).
Isso reduziu o resultado final de respostas analisadas a 171 respondentes.

Resultados

Esta secdo apresenta os resultados da pesquisa de campo, realizada mediante a divulgacdo de
um formulé&rio virtual, com perguntas de multipla escolha. Ele foi endere¢ado a pessoas que
manifestam afinidade com os temas moda e moda sem género, fazem parte da faixa etaria entre
20 e 40 anos e tém acesso a internet, como exposto anteriormente.

A pesquisa obteve o retorno de 212 respostas de iniciativa livre, das quais 41 foram
excluidas por ndo estarem adequadas ao escopo da pesquisa, Oou Seja, nao apresentavam
respondentes dentro da faixa etaria estipulada. Com isso, 171 respostas foram analisadas.

Como primeiro resultado, observa-se que a subdivisdo de género se deu como mostra o
Grafico 1, sendo 71,9% dos respondentes do género feminino, 25,7% do masculino, 1 pessoa
(0,6%) se denomina pangénero, 1 pessoa (0,6%) como agénero e 2 pessoas (1,2%) definem-se
com outro género que ndo estava nas opgoes, ou nenhum género.
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Gréfico 1: Qual o seu género?

Ao serem questionados a respeito do consumo de roupas sem género, 72 respondentes dizem
ndo consumir, 68 afirmam consumir e 31 dizem que costumam consumir roupas de sessdes que
ndo correspondem com sua denominagdo de género, como mostra o Gréfico 2.

Uso
roupas

Gréfico 2: Vocé consome roupa sem género?

Aos que afirmaram ndo consumir roupas sem género, foi questionado o motivo que 0s
impediria. Os participantes podiam marcar mais que uma justificativa dentre as opcGes: acho
sem graca; as roupas sao feias; acho desnecessario; restringe a expressao do meu género; tenho
medo da violéncia; ndo concordo com o conceito, prefiro que os géneros sejam delimitados;
acho que deturpa os conceitos em que acredito; diminui as possibilidades de expressar 0 meu
eu; a sociedade ndo esti pronta para aceitar a ideia; o conceito é legal, mas na prética ndo
funciona; sou contra a ideologia de género; homens ndo devem usar saia; ndo sei, nunca pensei
sobre a possibilidade; outro.

Como mostra o Gréfico 3, 51,3% afirmam ndo saber o motivo porque ndo consomem,
possivelmente por nunca terem pensado na possibilidade, 15,2% acham que o conceito ndo
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funciona na prética, 16,6% acham as opcdes existentes sem graca e 13,8% acham feias. Uma
parcela muito pequena (4,1% e 8,3%) acha que a roupa sem género restringe a expressao
pessoal e 1,3% acha que a sociedade ndo estd pronta para aceitar a ideia. Da mesma forma,
apenas 6,9% ndo concordam com o conceito, acham que ele deturpa seus valores pessoais ou
preferem que o género seja claramente delimitado, 4,1% afirmam que homens ndo devem usar
saias, 6,9% se dizem contra a ideologia de género e 9,7% acham o conceito desnecessario.
Nenhum respondente deixa de usar roupas sem género por ter medo de sofrer alguma violéncia.

Acho sem graca. NN | )
As roupas sao feias. |INININININIIIIE 10
Acho desnecessario. NI 7
Restringe a expressdodo meu género. [l 3
Tenho medo da violéncia. 0
N&o concordo com o conceito, prefiro que os.. I 5
Acho que deturpa os conceitos em que acredito. [ 5
Diminui as possibilidades de expressaro meu "eu". | 6
A sociedade ndo esta pronta para aceitar aideia. W1
O conceito é legal, mas na pratica nédo funciona. |INEGINGTGNE 11
Sou contra a ideologia de género. | 5
Homens néo devem usar saia. |3
No sei, nunca pensei sobre a possibilidade. | EGTTITNGNGNGNGEGEGEEEEEEEEEEE - 7
Outro NN 14
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Gréfico 3: O que te impede?

O ultimo item da terceira questdo solicitava que os respondentes marcassem a op¢ao “outro”
caso ndo se identificassem com as demais alternativas propostas. Dos 14 participantes que
selecionaram essa alternativa, 13 apresentaram por escrito 0s motivos que 0s impedem de
consumir moda sem género. As respostas para essa opg¢ao se apresentam como no Quadro 1.

Tamanhos: a roupa nao veste bem!

Como modelista respeito a ergonomia[sic] do corpo feminino e masculino ou infantil.
N&o gosto da estética, prefiro um visual mais menininha, com babados e flores.

N&o consigo achar para a minha altura. (2m)

Costume.

N&o acho elegante usar saias/vestidos/decotes (masculino).

Nao fica bem em mim, ndo combinando com meu estilo.

N&o acho aonde[sic] comprar. Pecas com estampas "masculinas" sdo em tamanhos grandes e
modelagem especifica. Procuro saias para comprar para 0 meu namorado, mas as pecas ndo se
"adaptam™ ao corpo dele.

Nunca tive acesso.

Acredito que ndo use, por ndo categorizar ou encontrar, devido ao meu consumo de vestuario
geralmente ndo compro roupa, mais[sic] usaria sem problema.
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N&o conhecia.

Se vejo que a peca caird bem ao look e ao evento ndo vejo problemas em usar.
Né&o tenho conhecimento sobre o produto.

Quadro 1: Opgio “outro” para a pergunta “o que te impede?”

J& aos que afirmaram consumir roupas sem género ou em sessdes que ndo correspondem
com seu género foram questionadas suas motivaces e como se sentem utilizando essas roupas.
Na elaboracdo do questionario, considerou-se que as pessoas gue consomem pecas de sessdes
que ndo sdo do seu género estdo abertas a suavizacdo das barreiras de género. Portanto suas
motivacBes e percepcbes podem ser analisadas em conjunto com as pessoas que consomem
pecas sem género.

A fim de confirmar essa afirmativa, as respostas dos dois grupos foram separadas, podendo
assim identificar semelhancgas e diferencas relevantes. Dos usuérios de roupa sem género 48 se
identificam com o género feminino, 18 com o masculino, 1 como agénero e 1 como pangénero.
Os usuarios de roupas de outra sessdo sao 23 do género feminino e 8 do masculino. Portanto a
diferenca em termos de género é proporcional. Suas motivacfes para consumo de pecas se ddo
como nos Graficos 4 e 5.

SEM GENERO

Uso apenas porque gosto, nenhum motivo. . | — 50
Uso como ato politico. M5
Uso como meio de autoafirmacao. 6
Ela me auxilia a posicionarmeu género. 13
Aumenta a visibilidade da comunidadetrans®. 11
Promove a diversidade. I 15
Promove maiorliberdade de expressoes.. I ? 1
é mais flexivel. NI 12
Minha subjetividade & ilimitado, minhas. . IEG_—_—_—_1 3
gosto da diversidade. I ) 1
Maximiza o respeito e a aceitagdo do.. I 15

0 10 20 30 40 50 60

Grafico 4: O que te motiva? (sem género)

No que se refere ao que os motiva para 0 consumo de moda sem género, os resultados
mostram que 73,5% dos 68 respondentes utilizam apenas porque gostam, ndo sabendo
especificar o motivo; 35,2% concordam que pecas sem género promovem maior liberdade de
expressao pessoal e apreciam a diversidade que o conceito suscita; 26,4% acreditam que oferece
opcOes mais flexiveis; 22% afirmam que o conceito favorece o respeito e a aceitagdo do
diferente e 19,1% afirmam que suas roupas ndo devem ser limitadas por género.
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SESSAO DE OUTRO GENERO.
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Gréfico 5: O que te motiva? (sesséo de outro género)

Quanto ao que motiva o consumo de pecas de outra sessdo, percebe-se uma equivaléncia nas
respostas em comparagédo a dos consumidores de pegas sem género: 80,6% dos 31 respondentes
utilizam apenas porque gostam, ndo sabendo especificar o motivo; 35,4% concordam que pegas
sem género promovem maior liberdade de expresséo pessoal; 41,9% apreciam a diversidade que
0 conceito suscita; 29% acreditam que oferece opgcdes mais flexiveis e 19,3% afirmam que suas
roupas ndo devem ser limitadas por género. A maior divergéncia é quanto ao conceito favorecer
0 respeito e a aceitagdo do diferente, apenas 12,9% do grupo assinalaram essa op¢do. Para
ambos o0s grupos a taxa de selecdo das outras alternativas foi muito pequena. Dos 99
respondentes 9% afirmam que usam como meio de autoafirmacdo, 8% como um ato politico,
3% afirmam que auxilia no posicionamento de seu género e apenas 1% concorda que causa um
aumento de visibilidade para a comunidade trans.

Quanto a op¢do “outro”, todos os cinco respondentes apresentaram por escrito suas
motivacGes. O Quadro 2 apresenta as respostas dadas pelos participantes.

Sinceramente ndo penso muito que a roupa seja uma forma de expressdo tdo fundamental...\VVejo mais 0
vestuario como forma de defesa do organismo. Ou seja, tem que ser confortavel e cumpra a fungéo.
Posso dizer que quando se trata de um vestuario para eventos eu me preocupo muito mais com a
apresentacdo do que com a protecdo, visto que a necessidade mudou de enfoque. Minha necessidade se
torna usar algo que chame a atengdo dos membros. Neste caso confirmo que uso minhas vestimentas
para expressar minha parte politica, social, buscando demonstrar minha personalidade e minha posicao
social.

Geralmente (roupas masculinas) sdo mais confortaveis.

Adoro camisas masculinas tamanho P. Uso por questdes de modelagem mesmo, me caem
bem, tenho costas largas.

Roupas do meu género, muitas vezes, ndo correspondem com a minha personalidade.

O feminismo liberta.

Quadro 2: Opgio “outro” para a pergunta “o que te motiva?”
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As respostas a pergunta quanto a como se sentem utilizando roupas sem género podem ser
visualizadas proporcionalmente no Grafico 6.

Com medo. - 5
Y ————————————————
Mattiplo. | 11
Representado. - 8
infinito. || | 12
Insatisfeito com as opcoes. - 4
Normal, ndo muda em nada. _ 52
Outro 0
0 10 20 30 40 50 60

Gréafico 6: Como se sente utilizando roupas sem género?

Como se observa, das 95 respostas, 51% se sentem mais livres e 54% afirmam que ndo muda
nada. Os 5% que responderam sentir medo ndo utilizam roupa sem género e dos 4% que
afirmam estar insatisfeitos com as opg¢des, ¥ ndo utilizam roupa sem género. As outras
alternativas tiveram uma taxa de resposta irrisoria.

Além das perguntas foi aberto um espago para comentarios sobre o tema, destacam-se 0s
seguintes:

1) Creio que roupas sem género ddo maior liberdade na hora da escolha por ndo delimitar um uso para
uma pessoa especifica.

2) Eu acredito que a intencdo da existéncia da roupa "sem género" é boa, mesmo que no fundo seja
puramente comercial, mas fico muito triste porque as pessoas ndo conseguem enxergar que todas as
roupas ja sdo sem género.

E as lojas fazem uma propaganda enorme visando lucro em cima da pseudo-militancia, mas as roupas
ndo funcionam, porque eles ainda dividem as roupas "sem género" nas se¢des masculinas e femininas.
O ideal seria abolir a divisdo por secBes e pronto, facilitaria o entendimento de que ndo deve haver
limites entre o aceitavel para o masculino e o feminino e incluiria toda a pluralidade de género que
existe.

3) Moda sem género ultimamente ta dificil, porque geralmente sdo coisas sem o0 menor valor estético.
Mas estou ai, esperando por um milagre.

4) Acho super interessante. Ndo s6 a moda, mas ja como é 0 assunto, deve ser porta para promover
respeito e aceitagdo para com o outro.

5) Tenho usado saias, apesar das saias feitas para o corpo de mulheres serem desconfortaveis, entao
mando fazer as minhas. O uso de pecas sem género acaba se tornando um ato politico e com viés
feminista
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6) Devemos respeitar a ergonomia[sic] corporal, ndo é roupa que vai direcionar qual a opgéo sexual do
individuo.

7) Ainda ndo usei roupa “sem género".

Quadro 3: Comentarios

Discussao

Nesta se¢do busca-se discutir os dados coletados no campo diante da literatura tomada como
base, respondendo a questdo de pesquisa: 0 vestuario sem género tem contribuido com a
expressao da subjetividade desterritorializada?

As premissas da pesquisa bibliografica em relacéo as propriedades da moda sem género e as
caracteristicas da subjetividade desterritorializada indicam algumas possiveis justificativas para
respostas positivas e negativas a essa pergunta. Essas premissas foram aplicadas ao questionario
a fim de identificar a opinido dos participantes em relacdo a elas.

Confirmando a relagdo entre os dois conceitos estdo as respostas que implicam que a moda
sem género auxilia na autoafirmacdo e no posicionamento do género, na maximizacdo do
respeito e da aceitacdo do diferente, em uma maior liberdade de expressdo, em uma maior
flexibilizagdo e na extingdo de limites. Contudo, outras respostas apontam que nem sempre essa
premissa pode ser confirmada, visto que algumas pessoas afirmam que as pecas sem género séo
sem graca, feias, desnecessarias, acham que o conceito ndo funciona na pratica, que restringe a
expressdo do género e do “eu”, consideram as opgdes presentes no mercado insatisfatorias ou
que a sociedade ndo esta preparada para isso e pode reagir de forma violenta.

O primeiro resultado, que chama atencdo na leitura das respostas ao questionario, diz
respeito as respostas advindas de 72 pessoas, em uma amostra de 171, as quais ndo consomem
roupa sem género. Esse dado pode ser explicado pela literatura, que aponta para o
conservadorismo da sociedade brasileira que, num geral, tem se posicionado contra a expressao
de géneros que fogem das normas (BRITTO; REIS, 2015). Além disso, outros aspectos como a
existéncia de relatos de agressdo fisica e verbal contra usuérios de roupa sem género (GIUSTI;
PAUL, 2015; HOMENS DE SAIA, 2016), criticas sobre a estética das roupas (SCIACCA,
2016) e o fato de o conceito sem género ndo fazer parte da norma (PAGET, 2016) sdo
justificativas que indicam o motivo de 42,1% dos participantes ndo serem adeptos da tendéncia.

Contudo, ao analisar as respostas dadas pelos respondentes a pergunta sobre 0 motivo que 0s
impediria de consumir essas roupas, percebe-se uma incoeréncia em relagdo as justificativas
apresentadas pela literatura. Embora relatos de violéncia contra usuarios de roupas sem género
sejam encontrados na literatura (GIUSTI; PAUL, 2015; HOMENS DE SAIA, 2016), os
resultados da pesquisa de campo indicam que apenas 2,9% do total de respondentes se sentem
com medo ao utilizar roupas sem género. Esse dado é advindo de 5 pessoas dentre 31 que
afirmam utilizar roupas de sessGes que nao correspondem com 0 seu género. Dentre os 72
participantes que utilizam apenas pecas de seu género, nenhum deixa de consumir roupas de
outro género, ou sem género, por medo de sofrer algum tipo de violéncia. Da mesma forma,
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dentre os 68 usuarios de roupa sem género, nenhum afirma sentir medo ao fazé-lo. A
discrepancia entre o que foi identificado na pesquisa bibliografica e os dados obtidos na
pesquisa de campo pode advir do fato de 71,9% dos respondentes da pesquisa se identificarem
com o género feminino. E possivel que essas pessoas ndo se sintam ameacadas, pois 0 uso de
pecas consideradas masculinas por mulheres ndo causa tanto estranhamento como o contrario
(RIEGEL, 1963; STEFANELLI, 2015; CORREA, 2016). Da mesma forma, pode-se supor que
0s participantes que utilizam roupa sem género nao utilizem pecas com modelagens incomuns, e
entdo também ndo sofrem repldio. Outra possibilidade é que essas pessoas nunca tenham
sofrido nenhuma violéncia devido a sua identidade de género, orientacdo sexual ou escolha de
roupas, portanto ndo conseguem projetar ou prever um sentimento sobre algo que ndo passaram
ou que nunca utilizaram. Também deve ser levado em conta que os participantes formam apenas
uma pequena parcela da populacéo, talvez os dados que confirmam a bibliografia ndo estejam
presentes nesse grupo em especifico, mas se a amostra fosse maior ele poderia ficar evidente.

Outro aspecto verificado na pesquisa de campo que contradiz a literatura mostra que embora
autores, como Britto e Reis (2015), comentem a existéncia de um conservadorismo na sociedade
que repudia a expressdo de géneros que estejam fora dos padrdes, 89,2% de 140 respondentes
(os que consomem roupa sem género e 0s que ndo consomem e foram questionados sobre esse
aspecto) concordam com a aplicacdo do conceito sem género para roupas. Além disso, apenas
13,8% do grupo gue ndo consomem roupas sem género afirmam gue o conceito deturpa seus
valores pessoais ou que sdo contra a “ideologia de género”. Dentre esse mesmo grupo, 96% das
pessoas ndo veem problemas em homens usarem saias. Esses dados mostram que dentre 0s
participantes da pesquisa ndo ha um grande indice de preconceito ou repudio ao sem género, e
gue a maioria das pessoas que ainda ndo é adepta do conceito ndo apresenta motivos criticos que
as impecam de vir a ser. Assim como no caso anterior, um motivo provavel para a diferenca
entre a pesquisa bibliogréfica e esses dados é o fato dessa pesquisa ter sido enderecada a um
grupo de idade especifico, em canais de divulgagdo em que as pessoas possuem afinidade com o
conceito. De qualquer forma, esse dado mostra que ha pessoas abertas para discutir a
possibilidade e realizar mudancas.

Uma terceira questdo que foi apontada pela literatura como um possivel empecilho para o
consumo de roupas sem género é o baixo valor estético das pecas (SCIACCA, 2016; CHUNG,
2016; SCHIMIDT, 2016; GIUSTI; PAUL, 2016). Apesar das criticas apresentadas as iniciativas
de vestuario sem género do fast fashion, as cole¢des de marcas nacionais, como a Beira, a
Another Place e a LED, apresentam diferentes propostas de estilo, confirmando a existéncia de
diversidade de pecas e pregos acessiveis a diferentes publicos. No que se refere aos resultados
do questionario, 16% dos 72 respondentes, que ndo utilizam roupa sem género, deixam de fazé-
lo por considerar as opcOes sem graca, e 14%, por acharem feias. Dentre as justificativas da
opc¢do “outro”, 3 de 13 contém alguma critica a estética das pecas. Ja dentre os usudarios de
pecas sem género, 95,7% mostram-se satisfeitos com as opc¢des. Esses nimeros mostram que a
insatisfacdo com as opcOes existentes é pequena. Isso pode se dever a possibilidade de os
participantes ndo conhecerem muitas opgdes de roupas sem género, portanto ndo teriam
propriedade para opinar quanto a esse aspecto ou, em relacdo as respostas dos usuarios de moda
sem género que estdo felizes com as opcdes, pode ser que eles conhecam as marcas que
oferecem variedade, valor estético e qualidade.
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De acordo com o exposto até aqui, verifica-se que os resultados do questionario refutam a
maioria das possiveis justificativas que a literatura apresentou como empecilho para nédo
consumir roupas sem género. Isso se deve, possivelmente, a pesquisa ter sido enderecada a
pessoas que manifestam afinidade com o tema e a delimitacdo do grupo de idade que pode estar
mais aberta a sua aceita¢do. Contudo, os resultados oferecem uma justificativa para 42,1% dos
respondentes ndo utilizarem roupas sem género. Segundo o que as alternativas com taxas de
respostas mais significativas mostram, a grande maioria dos respondentes da pesquisa tem
contato superficial com o conceito e ndo reflete a esse respeito.

As respostas advindas de 112 pessoas, em uma amostra de 171, ndo apresentam motivos que
justifiguem porgue consomem ou deixam de consumir roupas sem género. Dentre as 72 pessoas
gue dizem ndo serem adeptas da moda sem género, 37 (51,3%) ndo sabem o motivo ou afirmam
nunca ter pensado sobre a possibilidade. Da mesma forma, dentre as 99 pessoas que
compactuam com 0 conceito, seja consumindo roupas sem género, ou roupas de sessdes que ndo
correspondem ao seu género, 75 (75,7%) ndo sabem especificar o motivo porque consomem.

Além disso, dentre as 95 pessoas que responderam a pergunta “como se sente utilizando
roupas sem género”, 52 (55%) afirmam sentir-se normal, justificando que o fato ndo altera em
nada seu cotidiano. Esses dados confirmam uma problematica levantada por Vita (2016), quanto
a deficiéncia da industria em promover engajamento entre 0 conceito sem género e seus
usudrios. Os resultados indicam que essa parcela de participantes ndo reflete sobre o uso da
roupa sem género, portanto pode néo estar interessada em implementar uma mudanga efetiva no
modo de classificacdo das roupas e ter adotado o conceito apenas por fazer parte de uma
tendéncia. Essa inferéncia é reiterada ao verificar que, dentre as 99 pessoas adeptas a moda sem
género, um numero irrisorio justificou suas motivagdes de forma contundente. Apenas 8%
utilizam como um ato politico, 9% como um meio de autoafirmacdo, 3% afirmam que auxilia a
posicionar seu género e 1% a vé& como um meio de aumentar a visibilidade da comunidade
trans*, o que confirma que hd um nimero grande de pessoas que trata 0 assunto com
superficialidade, mas por outro lado mostra que ha pessoas, mesmo que poucas, que possuem
um conhecimento mais aprofundado sobre o tema.

A existéncia dessas pessoas confirma o fato apontado por Boas (2016) e Paget (2016) quanto
ao conceito sem género ser amplamente debatido, porém apenas dentro de um campo restrito,
mantendo contato limitado com as grandes massas. Além disso, os autores afirmam que o
conceito estd fora da norma, o que pode reduzir o interesse e a utilizagdo. Isso também foi
verificado ao analisar as respostas redigidas pelos participantes que ndo utilizam roupa sem
género na opg¢do “outro”: Seis de 13 justificativas (46,1%) citam falta de conhecimento ou falta
de acesso aos produtos, o que indica uma insuficiéncia de divulgacgéo e debate sobre o tema.

Apesar do contato restrito e da reflexdo, em geral, superficial, 99 dos 171 participantes
(57,9%) consomem moda sem género ou estdo de acordo com a suavizagdo das barreiras de
género por consumir roupas independentemente das classificagdes impostas ao vestuario. Esse
dado confirma a literatura que apresenta a suavizacao das categorias de género como tendéncia
em Vérias instancias, o que reflete uma mudanca comportamental da sociedade (WGSN
INSIDER, 2015; SEBRAE, 2016). Essa previsao se baseia na observagdo de indicios reais como
a compreensdo do género como uma construcdo histérico cultural, o interesse jovem em desafiar
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barreiras normativas, a emergéncia do transculturalismo e a maior aceitacdo da comunidade
trans (PONTUAL, 2015a; ZAMBRINI, 2016; PAGET, 2016). Essa porcentagem também pode
ter sido influenciada pelo questionario ter sido enderecado a pessoas que tem afinidade com o
tema.

Além disso, o baixo indice de respostas que indicariam algum tipo de preconceito, em
associacdo a crenca de 99% dos participantes de que a sociedade esti preparada para essa
mudanca e ao fato dos respondentes que ndo consomem roupas sem género ndo apresentarem
nenhum motivo critico que os impecam de consumi-la, indica que o grupo estudado pode estar
aberto para a aceitacdo da moda sem género. Esse aspecto é comentado por Stefanelli (2015),
que discute que apesar da caréncia de mudancas préaticas o Brasil se mostra aberto para debater
0 género. Os resultados confirmam uma abertura para discussao.

Ademais, segundo Vita (2016), a inclusdo do sem género no fast fashion pode encorajar a
sociedade a aceitar formas diversas de expressdo de género. A presenca de modelos transexuais
em grandes campanhas também aumenta a visibilidade da comunidade LGBTI. Dentre os
participantes foi obtida a resposta de um agénero e um pangénero. Ambos afirmam consumir
roupas sem género. O agénero diz que utiliza como um ato politico, como meio de
autoafirmacéo, por promover a diversidade, por ser mais flexivel, promover maior liberdade de
expressdo e que se sente livre ao utiliza-las. Similarmente, o pangénero utiliza como meio de
autoafirmacdo, por auxiliar a posicionar seu género, por promover a diversidade, por suscitar
maior liberdade de expresséo e por achar que maximiza a aceitacdo e respeito com o diferente e
também se sente livre.

Os indices de resposta dos outros 97 participantes indicam que 22% das pessoas acham que a
moda sem género promove a diversidade, 18,5% afirmam que maximiza o respeito e a aceitacéo
do diferente e, como citado anteriormente, apenas 1% consome por achar que aumenta a
visibilidade da comunidade trans.

A comparacao entre as respostas das pessoas que se identificam com os géneros tradicionais,
feminino e masculino, e a das pessoas agénero e pangénero é interessante, visto que os ultimos
apresentam justificativas incisivas que podem significar que ha um pensamento critico por tras
do uso dessas roupas. Mesmo que os nimeros ndo sejam altos, eles indicam que ha pessoas
abertas a conscientizacdo e ressignificacdo dos paradigmas através do contato com a moda sem
género. Um fator comentado na bibliografia que pode explicar as baixas taxas de resposta
quanto a esse quesito é a superficialidade com que o tema tem sido tratado nas discusses
virtuais e em revistas. Os debates em blogs e sites sdo rasos e divulgam a moda sem género sem
mencionar mudancgas radicais que subvertam as normas vigentes, estimulando, em geral, 0 uso
de camisetas masculinas por mulheres, por exemplo, 0o que acaba ndo causando um
envolvimento com o conceito e entendimento de sua importancia (SOUZA, 2014).

A moda sem género tem explorado a pluralidade dos “multividuos”. Como identificado com
a primeira etapa da pesquisa de campo, o conceito estimula o uso irrestrito de pecas e transito
livre entre modelos, cores, formas e estruturas, negando pré-determinacfes e classificacdes.
Algumas marcas trabalham com modelagem indistinta para ambos 0s sexos, outras adaptam 0s
modelos, produzindo pecas iguais que se adéquam aos diferentes corpos. Ela promove a
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liberdade de uso de cores e tecidos (STEFANELLI, 2015; PONTUAL, 2015a). As respostas ao
guestionario confirmam isso, mostrando que 50,5% de 99 pessoas afirmam se sentir mais livres
ao utilizar roupas sem género, 37% apreciam a diversidade, 35% creem que ela promove maior
liberdade de expressdes pessoais e 27% dizem ser mais flexiveis. Liberdade e respeito também
foram associados & moda sem género nos comentarios. Considerando que a subjetividade
desterritorializada é caracterizada pela pluralidade e por estar em constante construcdo e
mudanca (BRITO, 2012), é importante que a moda se apresente como um meio livre de
classificagdes e preconceitos, a fim de se apresentar como um campo de estimulo e aceitacdo
das expressdes das subjetividades ao invés de limita-las. O fato de uma parte consideravel dos
participantes se sentir mais livre ao utilizar roupas sem género ilustra seu potencial de

participacdo positiva para a expressdo da subjetividade desterritorializada.

Com a analise de dados, nota-se que a moda sem género pode contribuir para a expressdo da
subjetividade, visto que grande parte dos respondentes se sentem mais livres ao consumi-la e
que as alternativas que indicariam o contrario tiveram uma taxa de resposta muito baixa. Além
disso, percebe-se que o principal motivo que impede que os respondentes da pesquisa
consumam moda sem género é falta de acesso, reflexdo e discussdo sobre o assunto. Essas
pessoas ndo deixam de fazé-lo por medo, por nutrir algum tipo de preconceito ou por discordar
do conceito.

Na analise dos resultados verificou-se que nao ficou claro se os respondentes teriam, de fato,
conhecimento sobre o conceito moda sem género. Foi optado por incluir uma descrigdo do
conceito no inicio do questionario, mas nao é possivel afirmar se o paragrafo foi lido. Essa
questdo poderia ser resolvida com a inclusdo de uma pergunta que indicasse conhecimento
prévio do tema, como por exemplo, solicitar que o respondente cite uma marca sem género que
conhece.

Outro aspecto, verificado a partir dos comentarios sobre a pesquisa, se refere ao
questionamento sobre o que impediria os respondentes de consumir pecas sem género. O texto
do questionario poderia ter incluido ainda as opgdes de resposta “falta de acesso as pecgas” e
“desconheco o conceito”. Além disso, ao afirmar que consomem pecas de sessdes que “ndo
correspondem” ao seu género, poderiam haver os complementos ““(...), mas compraria pegas
sem género” ou “(...), mas ndo compraria pecas sem género” e, entdo, um redirecionamento para
as perguntas a respeito das motivacdes dessas respostas, visto que a op¢do como consta no
formulério ndo esta diretamente relacionada a moda sem género.

Um ultimo aspecto refere-se a real compreensdo das alternativas. Notou-se que algumas
opcoes de resposta da questdo 5 (Se sim, o que te motiva?) poderiam ser reformuladas. A opcéo
“Uso apenas porque gosto” poderia ser complementada por “ndo sei especificar o motivo” ao
invés de “por nenhum motivo especial”, pois essa frase infere que nenhuma outra alternativa de
resposta podera ser selecionada. Mesmo assim, a resposta ndo foi interpretada dessa forma, visto
que diversas pessoas selecionaram essa e outras opgoes, o que pode significar que o respondente
ndo sabe ao certo 0 motivo porgue gosta, mas concorda com outras alternativas oferecidas. A
andlise dessa opcdo foi entdo interpretada considerando que o respondente consome porque
gosta, ndo sabe o motivo especial dessa apreciagdo, mas concorda com as posteriores
alternativas selecionadas.
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Além dessa, supde-se que as alternativas “promove a diversidade” e a “gosto da diversidade”
foram interpretadas como referentes a articulacdo da diversidade em geral, pois pode néo ter
ficado claro que elas se referem, respectivamente, a promocao da diversidade de pessoas e a
apreciagdo por poder optar entre a diversidade de pecas. Portanto, elas poderiam ser
reformuladas incluindo esses complementos. Contudo, interpretar as alternativas como
referentes a diversidade ndo exclui a concordancia com o que as alternativas de fato se referiam,
portanto, a interpretacdo das respostas considerou que o respondente concorda que a moda sem
género promove a diversidade.

Com respeito a metodologia utilizada, com divulgagdo do questionario nas redes sociais, ndo
foi possivel delimitar precisamente os campos de onde as respostas advém, o que limita as
consideracfes quanto aos respondentes.

E importante esclarecer os critérios utilizados na avaliagio das alternativas comentadas
anteriormente. A analise da op¢do “uso apenas porque gosto, nenhum motivo especial” foi feita
considerando que o respondente consome porque gosta, ndo sabe o motivo especial dessa
apreciagdo, mas concorda com as alternativas selecionadas subsequentemente e as alternativas
sobre diversidade foram analisadas como referentes a diversidade no geral.

Concluséao

Em virtude da crescente contestacdo do que se compreende tradicionalmente como feminino
e masculino e das divisdes classificatorias pautadas nesse binarismo, os anos de 2015 e 2016
contaram com manifestagdes a favor da discussdo do género e da moda livre de defini¢des. No
campo do design de moda, a superacdo das categorias de género vem sendo discutidas em
boletins de tendéncia nacionais e internacionais, visto que a moda, como agente de
conscientizacdo e transformacgdo, tem um papel essencial para a discussdo dos paradigmas
consolidados e para a compreensdo de um novo olhar voltado a diversidade. A moda também
tem o carater de formar a subjetividade, por contar com um aparato tangivel que corrobora a
expressao de si.

Contudo, a moda também pode limitar expressfes pessoais ao passo que esta classificada em
categorias simbdlicas que exprimem expectativas acerca do género e oprimem manifestacdes
desviantes. A moda sem género surge nesse contexto como uma alternativa em prol de uma
movimentagdo livre entre os polos fixos, proporcionando mais opgdes para a expressdo da
subjetividade fluida. Nesse sentido, essa pesquisa foi guiada pelo seguinte questionamento: O
vestuario sem género tem contribuido com a expressao da subjetividade desterritorializada?

Com base na investigacdo realizada, é possivel afirmar que a moda sem género participa
efetivamente na expressdo da subjetividade desterritorializada. Os resultados obtidos ndo
apontaram motivos criticos que indiquem que o conceito configure um empecilho para a
expressdo da subjetividade, inclusive seus usuarios afirmam sentirem-se mais livres. O conceito
se define no transito livre entre pecas, negando os estere6tipos tradicionais, afirmando que nédo
ha predefinigdes para o uso de cores, formas, modelagens, modelos e estruturas de roupas. Ela
tem as capacidades de promover maior liberdade e maximizar o respeito ao diferente, apesar de
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ainda estar longe de fazer parte da norma. As marcas existentes no mercado apresentam grande
diversidade de estilos e precos e sdo produzidas com modelagem Unica, estudada para se
adequar aos diferentes corpos, ou com modelos iguais fabricados com modelagem adaptadas.

Porém foi percebido que dentre os participantes ndo ha um pensamento critico associado ao
uso das roupas, 0 que impede o conceito de atingir seu potencial transformador. De acordo com
as informagdes coletadas nessa investigacdo, pode-se supor que uma justificativa para essa
questdo seja advinda da difusdo de um discurso superficial acerca do assunto, dispersado por
algumas marcas de fast fashion, blogs e sites, que falham em engajar o publico consumidor em
uma discussdo embasada e interessada, enquanto as discussdes profundas permanecem dentre
grupos restritos. Logo se poderia aumentar a visibilidade desse conceito ao se divulgar as
marcas existentes e a importancia do assunto com mais eficiéncia, 0 que eventualmente poderia
fomentar a discussdo dentre o grande publico e contribuir para um maior interesse e
engajamento.

A pesquisa de campo confirmou a maioria dos aspectos da literatura, como: o fato da
sociedade estar aberta para a discussao, embora isso esteja ocorrendo entre grupos restritos; que
h& marcas que tém desenvolvido colegdes sem género de grande valor estético, porém ndo ha
grande conhecimento sobre elas; que as opc¢des do fast fashion parecem insuficientes em
promover um engajamento entre os consumidores e o conceito, bem como as revistas e blogs,
num geral, apresentam discuss@es rasas sobre 0 assunto que ndo promovem reflexdes intensas
na pratica; e que a moda sem género promove maior liberdade de expressdo, apesar de ndo fazer
parte da norma.

Contudo, os resultados contradisseram duas questdes presentes na bibliografia. A primeira se
refere ao conservadorismo e a violéncia cometida contra usuarios de moda sem género, que
segundo a literatura sdo motivos que poderiam impedir a disseminacdo do conceito. Essa
guestdo ndo foi confirmada pela pesquisa de campo, os participantes da pesquisa ndo se
mostraram preocupados com possiveis agressdes advindas do uso de roupas sem género.
Possiveis razdes para essa discrepancia foram explanadas na sessdo referente a discussdo. O
segundo aspecto se refere a potencial maximizacdo da aceitacdo e respeito ao diferente e a
comunidade LGBTI. Apesar das respostas indicarem a crenca ha moda sem género como meio
de promocao da diversidade, aparentemente ndo é feita uma relacdo direta entre o conceito e a
aceitacdo do diferente. 1sso pode se dever & discussdo superficial do conceito, que impede que
as pessoas percebam o potencial inclusivo da moda sem género e suas consequéncias em outras
instancias da sociedade.

Os dados com mais expressividade ja eram esperados e sugerem que a grande maioria das
pessoas nao tem conhecimento aprofundado sobre o conceito da moda sem género, mas apenas
um contato superficial, ou nenhum contato. Isso se deve, possivelmente, a ser um assunto
relativamente novo e a discussdo estar correndo intensamente entre grupos restritos na
sociedade.

Né&o se sabe ao certo quem sdo 0s consumidores de moda sem género. Por ndo fazer parte do
escopo dessa pesquisa, essa questdo permanece em aberto para uma nova investigagdo. Além
disso, ampliando a amostragem para um publico maior, poderia ser explorado mais a fundo as
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motivacBes desses consumidores.

Um outro aspecto a ser explorado sdo as motivacfes dos grupos que nédo se identificam com
0S géneros tradicionais, visto que suas justificativas foram interessantes e essa pesquisa contou
com apenas dois participantes desse grupo.

Permanece a reflexdo de que o tema precisa ser fomentado e debatido amplamente dentro do
campo do design de moda e, principalmente, em outros setores da sociedade.
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