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RESUMO

COMUNICACAO PARA TODAS AS RACAS E CLASSES SOCIAIS:
UMA ANALISE DAS CAMPANHAS DE MODA DA AREZZO E C&A

AUTORA: Julia dos Santos Vasconcellos
ORIENTADORA: Vera Sirlei Martins

O presente trabalho tem como objetivo analisar como as campanhas publicitarias das
marcas C&A e Arezzo constroem narrativas sobre raga e classe, refletindo em seus
posicionamentos de marca. Para atingir esse propésito, realizamos reflexdes tedricas
e definimos conceitos, apresentando os elementos que caracterizam a comunicagao
mercadoldgica (KUNSCH, 2003), interseccionalidade de racas e classes sociais
(CRENSHAW, 2002) em ambas as marcas. Metodologicamente, adotamos uma
abordagem qualitativa descritiva, utilizando pesquisa bibliografica, pesquisa
documental e andlise de conteddo (BARDIN, 1977). Ao todo, analisamos 79
postagens veiculadas nos perfis do Instagram de ambas as marcas durante os meses
de janeiro, fevereiro e marco de 2023. Através dessa analise, compreendemos a
estratégia de comunicacdo mercadologica adotada por essas marcas e como ela se
ajusta conforme a classe social de seus publicos de interesse. Além disso,
observamos como a moda desempenha um papel na disseminacao de tendéncias e
como as marcas tém a responsabilidade social de promover comunicag¢des inclusivas
para contribuir com a reducdo das desigualdades sociais. Destacamos que a moda
ndo apenas influencia tendéncias e padrfes, mas também desempenha um papel
crucial na representacao de diversidade, ressaltando a necessidade de um progresso
significativo na visibilidade de pessoas negras. Nesse contexto, ressalta-se a
importancia de profissionais de Relacdes Publicas estarem atentos as questdes de
diversidade, reconhecendo o impacto que grandes marcas podem ter ao se tornarem
agentes efetivos de transformacdes sociais. Este estudo enfatiza que ha um longo
caminho a ser percorrido para garantir uma representagdo mais inclusiva e equitativa
na industria da moda.

Palavras-chave: Diversidade e moda. Interseccionalidade. Classes Sociais. Raca.
Comunicagao.



ABSTRACT

COMMUNICATION FOR ALL RACES AND SOCIAL CLASSES:
AN ANALYSIS OF THE FASHION CAMPAIGNS OF AREZZO AND C&A

AUTHOR: Julia dos Santos Vasconcellos
ADVISOR: Vera Sirlei Martins

The present work aims to analyze how the advertising campaigns of the C&A and
Arezzo brands construct narratives about race and class, reflecting on their brand
positioning. To achieve this purpose, we conducted theoretical reflections and defined
concepts, presenting the elements that characterize marketing communication
(KUNSCH, 2003), intersectionality of race and social classes (CRENSHAW, 2002) in
both brands. Methodologically, we adopted a descriptive qualitative approach, using
bibliographic research, documentary research, and content analysis (BARDIN, 1977).
In total, we analyzed 79 posts published on the Instagram profiles of both brands during
the months of January, February, and March 2023. Through this analysis, we
understood the marketing communication strategy adopted by these brands and how
it adjusts according to the social class of their target audiences. Additionally, we
observed how fashion plays a role in the dissemination of trends and how brands have
the social responsibility to promote inclusive communications to contribute to the
reduction of social inequalities. We highlight that fashion not only influences trends and
standards but also plays a crucial role in the representation of diversity, emphasizing
the need for significant progress in the visibility of black individuals. In this context, the
importance of Public Relations professionals being attentive to diversity issues is
emphasized, recognizing the impact that major brands can have as effective agents of
social transformations. This study emphasizes that there is a long way to go to ensure
a more inclusive and equitable representation in the fashion industry.

Keywords: Diversity and fashion. Intersectionality. Social Classes. Race.
Communication.
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INTRODUCAO

A comunicacdo desempenha uma funcdo de suma importancia na estrutura
social, servindo como alicerce fundamental para a edificacdo das relacbes
interpessoais. Segundo as observacdes de Kunsch (2003), no ambito
organizacional, os propésitos de uma instituicdo evoluem por meio da interacao
incessante entre os recursos humanos, financeiros e materiais. Estes elementos
compartilham informacdes de maneira ininterrupta, almejando assegurar a
sobrevivéncia e fomentar o desenvolvimento da instituicdo. Logo, o processo
comunicativo assume uma posic¢ao crucial na promoc¢ao e manutencao de vinculos
tanto internos quanto externos, mantendo harmonia com o contexto social e
acompanhando os avan¢os nos mecanismos de expansao organizacional.

Neste contexto, uma das responsabilidades primordiais do profissional de
Relacdes Publicas reside na administracdo da comunicagéo, concentrando-se nas
organizacfes e em sua variedade de publicos. Além de desempenhar o papel de
mediador em conflitos, um profissional habilidoso deve adotar uma abordagem
abrangente e estratégica. Isso é justificado pela necessidade das organizacfes
estabelecerem uma posicdo institucional solida e contribuirem para a
responsabilidade social, como ressaltado por Kunsch (2003).

Assim, o0 tema deste estudo recai sobre a Diversidade e a
Interseccionalidade! de racas e classes sociais nas campanhas de moda
divulgadas nas contas de Instagram da C&A e Arezzo. A escolha desse tema é
respaldada pelo seu notavel crescimento no mercado, pela sua relevancia na
promocéao da responsabilidade social e pelo seu papel como estratégia de imagem
em diversas organizacfes. As questdes de Diversidade e Inclusdo (D&l) tém
ganhado proeminéncia nas conversas cotidianas, especialmente no contexto

empresarial.

1 A interseccionalidade é uma conceituagao do problema que busca capturar as consequéncias
estruturais e dindmicas da interacdo entre dois ou mais eixos da subordinacdo. Ela trata
especificamente da forma pela qual o racismo, o patriarcalismo, a opresséo de classe e outros
sistemas discriminatorios criam desigualdades basicas que estruturam as posicoes relativas de
mulheres, racas, etnias, classes e outras. Além disso, a interseccionalidade trata da forma como
ac0es e politicas especificas geram opressées que fluem ao longo de tais eixos, constituindo
aspectos dinamicos ou ativos do desempoderamento (CRENSHAW, 2002).
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Do meu ponto de vista pessoal, a motivacado para a escolha deste tema
surgiu apos ingressar na universidade e ter a oportunidade de aprofundar meu
conhecimento sobre a Diversidade e Inclusédo por meio de disciplinas que exploram
essa temética. Durante esse periodo, vivenciei situacbes de racismo que
suscitaram questionamentos sobre a subvalorizacdo da diversidade racial no
cotidiano e nos ambientes em que estou inserida, notadamente em locais nos quais
frequentemente me deparava como a unica mulher negra presente.

Consciente da magnitude do trabalho que ainda precisa ser realizado para
atingir uma inclusdo genuina na sociedade, iniciei uma observacao mais perspicaz
das campanhas publicitarias das marcas que surgiam em minhas redes sociais. A
analise passou a englobar a representacdo racial dos modelos, a faixa etaria
retratada e a presenca de um padrao corporal predominante.

No ambito dos estudos sobre esse tema, nota-se que em campanhas de
certas marcas mais elitizadas, como a Arezzo, € evidente um padrao especifico de
modelos: predominantemente pessoas brancas, magras e pertencentes a mesma
faixa etaria. Em contrapartida, a C&A, uma loja com precos mais acessiveis e um
publico majoritariamente da classe média, apresenta um catalogo diversificado,
abrangendo diferentes racas, tipos de corpos e géneros.

Ambas as marcas foram escolhidas a partir da pesquisa Raddar Digital,
realizada pelo IBOPE em 2017, em que revelou que a C&A ¢é a loja preferida da
classe C para a compra de cal¢cados femininos. A classe C, com uma média de
renda familiar de R$ 2.705,00, representa um segmento significativo da populacéo
brasileira. Por outro lado, a Arezzo, especializada em calcados e bolsas femininas,
consolidou sua presenca no mercado desde 1972 e, ap6s a fusdo com a Schutz
em 2007, deu origem ao Grupo Arezzo, que engloba 13 marcas. A pesquisa
destaca que a marca Schutz, pertencente a esse grupo, é a preferida da classe A,
composta por individuos com uma renda familiar mais elevada, atingindo R$20,8
mil, representando apenas 3% da populacéo brasileira.

E fundamental destacar que a marca Schutz n&o foi selecionada como objeto
de estudo, uma vez que, ao analisarmos o perfil do Instagram, néo identificamos
publicacdes anteriores a agosto de 2023, o que dificultou a obtencdo do corpus
necessario para a andlise. Diante dessa limitacdo, optamos pela marca Arezzo por
esta fazer parte do mesmo grupo, proporcionando uma alternativa viavel para o

escopo da pesquisa.
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Por fim, como mulher negra, sinto a necessidade imperativa de contribuir
para o meio académico por meio deste estudo. Isso se deve a persistente escassez
de materiais que abordem a tematica da diversidade racial nas construcdes das
narrativas de campanhas publicitérias.

Os padrdes de beleza tiveram origem em uma perspectiva elitista. Até o
periodo da Primeira Guerra Mundial, a concepcao da beleza feminina era permeada
por padrdes inflexiveis e inacessiveis, uma vez que as ideias de beleza eram
moldadas por caracteristicas tipicas das elites ou da aristocracia. I1sso tornava tais
padrbes praticamente inalcanciveis para a maioria das pessoas que nao
pertenciam a esses estratos sociais (LIPOVETSKY apud PINTO, 2019).

Como resultado, a pressao para conformar-se a esses padrdes inatingiveis
de beleza criava uma barreira significativa a acessibilidade e inclusdo no ambito da
estética e da moda. Entretanto, nos séculos XX e XXI, a democratizacdo e
industrializacdo dos produtos de beleza transformaram esse panorama, integrando-
0s ao cotidiano das pessoas por meio de diversos canais de comunicacdo, como
imprensa feminina, publicidade, cinema e fotografia (LIPOVETSKY apud PINTO,
2019).

Apresentando uma breve contextualizacdo sobre os objetos de estudo, a
Arezzo € uma instituicdo que ingressou no mercado em 1972, consolidando-se
como a maior rede de varejo de calcados femininos na América Latina. Em 2007,
ocorreu a fusdo entre a Arezzo e a Schutz, impulsionando a marca para a formacao
do Grupo Arezzo, que atualmente engloba 13 marcas, abrangendo desde calcados
femininos de luxo até produtos mais acessiveis (AREZZO, 2023).

A presenca global da marca se estende a 2.245 pontos multimarcas e
exportacdes para diversos paises. Além disso, a empresa estabeleceu escritorios
em Mildo, na Italia, e showrooms em diferentes regides da Europa, América Latina
e Oriente Médio. Em sintese, o publico-alvo da Arezzo compreende mulheres
pertencentes as classes média e média alta.

Ja as lojas C&A surgiram em 1841, fundadas pelos irméaos holandeses
Clemens e August, cujo nome da marca é derivado das iniciais de ambos. A C&A
figura entre as maiores redes de varejo global, contando com mais de 1,8 mil
unidades distribuidas em 24 paises da Europa, América Latina e Asia.

Especializada na comercializacdo de roupas femininas e masculinas, acessorios,
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celulares e eletrdnicos, a C&A também oferece servicos financeiros, como a
emissao de seu proprio cartdo, empréstimos e seguros (C&A, 2023).

No cenério brasileiro, a reputacdo da loja é notavel por seus precos
acessiveis, atendendo a publicos de diversas faixas etarias e classes sociais. Vale
destacar que foram pioneiros ao apresentar um modelo negro como garoto
propaganda, além de serem defensores da moda sem género (REDACAO
BAAZAR, 2018). Ambas as empresas apresentam distin¢des significativas em seus
publicos, especialmente no que diz respeito as questbes sociais, as quais se
refletem em suas campanhas de moda

Cabe ressaltar que este estudo nao visa realizar uma andlise comparativa,
mas sim uma investigacdo das préaticas de diversidade racial em campanhas
publicitarias de duas organizacfes distintas. O propésito € abordar questbes
especificas relacionadas a cada uma delas e responder a problematica: "Quais sédo
as relacdes entre as narrativas de raca e classe social e o posicionamento de marca
estabelecidos pelas campanhas das marcas C&A e Arezzo em suas campanhas
publicitarias?"

Dessa forma, o objetivo geral desta monografia € compreender como as
campanhas publicitarias das marcas C&A e Arezzo constroem narrativas sobre
raca e classe, através de um pensamento interseccional e como isso se reflete na
comunicacdo mercadolégica das marcas em questdo. Ao longo do processo de
pesquisa, almejamos alcancar os objetivos especificos propostos, que sao:

e Compreender aspectos tedricos de comunicacado mercadologica,

e Estudar o conceito de interseccionalidade, com foco nos aspectos de raca e
classe;

e Descrever 0s elementos que caracterizam a interseccionalidade de raca e
classe nas campanhas das marcas C&A e Arezzo nos meses de janeiro,
fevereiro e marco de 2023, veiculadas no Instagram;

e Analisar as os marcadores de raca e classe acionados pelas marcas C&A e
Arezzo em suas campanhas
No ambito metodologico, este estudo adota uma abordagem qualitativa,

combinando diferentes procedimentos. Seguindo as diretrizes de Stumpf (2011), a
pesquisa bibliografica representa a fase inaugural de qualquer investigacdo. Nesta

etapa, serdo apresentados todos o0s referenciais teoricos utilizados para
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fundamentar este trabalho, incluindo artigos, dissertacdes, livros, monografias e
outros recursos relevantes.

A partir desse procedimento inicial, buscou-se mapear 0s conceitos
fundamentais que sustentam a pesquisa, com foco em diversidade e
interseccionalidade, destacando as nuances de classes sociais e raca, além dos
aspectos relacionados a comunicacdo e comunicacdo mercadoldgica. Para a
analise e interpretacdo das campanhas que compdem o corpus deste estudo,
adotaremos a técnica de andlise das imagens e contetdos conceituados pela
autora Laurence Bardin (1977).

No que concerne a estrutura do texto, este trabalho foi particionado em seis
capitulos distintos. O primeiro capitulo aborda minuciosamente 0 percurso
metodoldgico, detalhando todo o processo de construcdo da analise. O segundo
capitulo direciona-se a tematica de Comunicacao e Rela¢bes Publicas, explorando
a relevancia da comunicacdo na profissdo, com uma énfase especial na
comunicacdo mercadologica e seu papel nas campanhas dos objetos de andlise.
O terceiro capitulo dedica-se as discussdes sobre diversidade e seu impacto na
indistria da moda. O quarto capitulo aborda questbes relacionadas a
interseccionalidade de racas e classes sociais. O quinto capitulo é reservado a
analise e observacdo do corpus de pesquisa, enquanto, por fim, o sexto capitulo

compreende as consideracdes finais.
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1. METODOLOGIA

Neste capitulo, delinearemos o percurso metodologico adotado nesta
pesquisa. Segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 126), metodologia € definida como
um conjunto de “processos ou operagbes mentais que devemos empregar na
investigacdo. E a linha de raciocinio adotada no processo de pesquisa’. Assim,
abrange as técnicas e métodos que serdo empregados neste estudo.

Inicialmente, a coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa
bibliografica, sendo este o0 estagio preliminar de qualquer pesquisa, conforme
destacado por Stumpf (2011). Nessa etapa, sdo apresentados todos os referenciais
tedricos utilizados para fundamentar este trabalho, incluindo artigos, dissertacoes,
obras, monografias, entre outros.

A segunda fase do desenvolvimento consiste no mapeamento das
publicacdes nos perfis do Instagram dos objetos de estudo, utilizando a técnica da
pesquisa documental. Segundo Gil (2010, p. 30) “a pesquisa documental vale-se
de toda sorte de documentos, elaborados com finalidades diversas, tais como
assentamento, autorizagdo, comunicagao etc’. Para uma melhor organizagao e
compreensao, foi estabelecido um recorte temporal de trés meses (janeiro,
fevereiro e marco de 2023), considerando possiveis variagdes no niumero de posts
gue poderiam interferir na analise.

A fim de atingir os objetivos que englobam a analise e interpretacdo das
imagens coletadas, serd empregada a técnica de analise de imagens e conteudo.
Bardin (1977 p.31) conceitua a técnica como “conjunto de técnicas de analise das
comunicacgdes”, a qual oferece diversas formas de aplicacdo e adaptacdo. Em
termos gerais, os metodos da andlise de conteddo visam alcancar os seguintes

objetivos:

a ultrapassagem da incerteza: o que eu julgo ver na mensagem
estara la efectivamente contido, podendo esta <<visdao>> muito
pessoal, ser partilhada por outros?

Por outras palavras, sera a minha leitura valida e generalizavel?

o enriquecimento da leitura: Se um olhar imediato, espontaneo, é
ja fecundo, ndo podera uma leitura atenta, aumentar a
produtividade e a pertinéncia? Pela descoberta de contetdos e de
estruturas que confirmam (ou infirmam) o que se procura
demonstrar a proposito das mensagens, ou pelo esclarecimento de
elementos de significacBes susceptiveis de conduzir a uma
descricdo de mecanismos de que a priori ndo detinhamos a
compreenséo. (BARDIN, 1977, p. 29).
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Essas duas indagagcOes evidenciam a aspiracdo de alcancar uma
compreensao que ultrapasse o0 que € superficialmente apresentado na
comunicacao, transcendendo as meras aparéncias. Isso € valido, pois pode ser
aplicado a todas as formas de comunicacao, independentemente de sua natureza
“‘do tam-tam a imagem, tendo evidentemente como terreno de eleicdo o cédigo
linguistico” (BARDIN, 1977, p. 30).

Trata-se de um método empirico cuja eficacia depende tanto do tipo de
discurso quanto dos objetivos da interpretacdo. Na pratica, esse método
desempenha duas funcdes que podem ou nao estar interligadas:

e Uma funcao heuristica: andlise alinhada a tentativa exploratoria aumentando

a propensdao de descoberta dos fatos

e Uma funcdo de administracéo da prova. Questdes ou afirmacdes provisorias
em forma de hipéteses que servem de diretrizes e tendem a recorrer ao
método de andlise sistematica para serem confirmadas ou infirmadas

(BARDIN, 1977).

Para uma analise preliminar, € essencial considerar as analogias entre as
imagens, as quais sdo percebidas a partir de nosso reconhecimento prévio ou
aprendizado cultural do processo que as originou.

Vale destacar que a analise permite uma variedade de interpretagdes,
devido a capacidade de estabelecer categorias de correspondéncias. De acordo
com Ortigues (apud Vicente, 2008), as obras possibilitam vérias leituras, pois o
sentido explicito cria categorias de correspondéncias, ou seja, interpretar significa
estabelecer "certas correspondéncias entre universos ou estados de coisas, entre
0S quais ndo percebiamos até entdo nenhuma ligacdo direta" (Ortigues, p. 225
apud VICENTE, 2008).

Por fim, para elucidar todo o percurso metodoldgico a ser seguido nesta
pesquisa, foi elaborado um quadro abrangendo o objetivo geral, os objetivos

especificos e os métodos e técnicas considerados apropriados para cada um deles.



Quadro 1: Quadro Metodolégico
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Objetivo

Procedimento

Compreender aspectos teodricos de

comunicacdo mercadoldgica

Pesquisa bibliografica

Estudar 0 conceito de
interseccionalidade, com foco nos
aspectos de raca e classe

Pesquisa bibliografica

classe acionados pelas marcas C&A e

Arezzo em suas campanhas

Descrever 0s elementos gue [ Analise de conteddo e pesquisa
- documental

caracterizam raca e classe nas

campanhas das marcas C&A e Arezzo

nos meses de Novembro e Dezembro,

ano, veiculadas no Instagram

Analisar as os marcadores de raca e [ Anadlise de conteddo e pesquisa

documental

Fonte: Autora (2023)

O conjunto de dados utilizado para conduzir a presente pesquisa consistiu

em um total de 79 imagens provenientes de campanhas publicitarias?. Essas

imagens foram veiculadas exclusivamente nos meses de janeiro, fevereiro e marco,

por meio da plataforma de midia social Instagram, pelas empresas C&A e Arezzo.

E crucial ressaltar que a escolha desse conjunto de dados se limitou estritamente

a publicacdes que apresentavam representagdes visuais de mulheres.

Além disso, vale salientar que foram excluidas da analise as publicacdes

gue nao continham informacdes sobre os codigos de identificacdo das pecas de

vestuario, acessorios e calgados. Para esse fim, foram desconsideradas postagens

2 Todas as campanhas analisadas estdo disponiveis no link a seguir:
https://drive.google.com/drive/folders/13edSpz801el1Wp8x548yy0 2HNSvIQroc?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/13edSpz8O1e1Wp8x548yy0_2HNSvlQroc?usp=sharing
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gue ndo incluiam cédigos de referéncia na legenda, exceto em campanhas de
lancamento e/ou descontos, como, por exemplo:

Figura 1 - Exemplo de postagem com codigo de referéncia

‘ .
: @ arezzo @ « Seguir
@ arezzo @ Estamos obcecadas pelos
look all denim da @elisabucchi com a
#Arezzolvy!
omo voceés usariam?

#PreFallArezzo #Arezzolv

Ref A1265500090001/ R$739,90

®

@ paulamonteirodecarvalho @cc__m

ﬂ mari_malloy_ @patipelinson babet@
K

Qv W

Fonte: Instagram da Arezzo (2023)

Figura 2 - Exemplo de publicag&o sem referéncia
@ arezzo & « Seguir
Audio original
@ arezzo # Vocés estao preparadas para
o #PreFallArezzo? @

A colecao de Pre-Fall traz todas as
tendéncias de moda que vao bombar
na proxima estacao | @

#PreFallArezzo

Editado - 40 sem

@

debu_makeupmua @ @
@elensantiago_ Sempre linda

40 sem 1curtida Responder

—— Ver respostas (1)

Fonte: Instagram da Arezzo (2023)

No quadro abaixo € possivel observar como as postagens foram
organizadas. Na ultima coluna, intitulada "Tipo de postagem", sdo considerados 0s

formatos de imagem estatica, carrossel e reels®. No caso do formato carrossel,

8 Formato de postagem do Instagram, sendo um video dinAmico de até 90 minutos.
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considera-se a primeira imagem. Quanto ao formato reels, foram registradas

capturas de tela de momentos que se mostram relevantes para esta pesquisa.

Quadro 2 - Organizacgéo das postagens analisadas da Arezzo

Arezzo Més Quantidade Quantidade Quantidade Total posts
de imagem [ de carrossel | dereels
estatica
Janeiro 1 8 3 12
Fevereiro 5 9 2 16
Marco 2 6 0 8
Total de posts analisados: 36
Fonte: Autora (2023)
Quadro 3 - Organizagéo das postagens analisadas da C&A
C&A Més Quantidade Quantidade Quantidade Total posts
de imagem | de carrossel | dereels
estatica
Janeiro 1 8 11 20
Fevereiro 1 0 5 6
Marco 1 6 9 16

Total de posts analisados: 42

Fonte: Autora (2023)

Para abordar a questao central desta pesquisa, identificou-se a necessidade

de categorizar elementos especificos a fim de permitir uma analise abrangente sob

guatro perspectivas distintas. Dessa forma, a analise foi estruturada em torno das

interacdes interseccionais entre raca e os elementos de corpo, idade, publico e

posicionamento de marca. Além disso, serdo examinadas as relacdes entre classes

sociais e esses quatro elementos previamente mencionados. As categorizagcbes

podem ser observadas nas representacdes abaixo:




Figura 3 - Categorias que foram analisadas da perspectiva de raca

Fonte: Autora (2023)

Figura 4 - Categorias analisadas da perspectiva de classes sociais

Fonte: Autora (2023)
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E imperativo destacar que a classificagdo desses elementos fundamenta-se
em conceitos tedricos provenientes das areas de diversidade e comunicacao

mercadoldgica, os quais serdo abordados em detalhes adiante.

2. COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS

Segundo a definicdo de Kunsch (2003), a comunicacdo € um elemento
essencial para o funcionamento eficaz das organizagdes, desempenhando um
papel fundamental nos relacionamentos tanto internos quanto externos.
Organizacbes que se posicionam como emissores de comunicacdo devem
reconhecer que nem todas as acdes de comunicagdo atingirdo os publicos de
interesse ou gerardo os efeitos desejados. E necessario “levar em conta os
aspectos relacionais, os contextos, os condicionamentos internos e externos, bem
como a complexidade que permeia todo o processo comunicativo” (KUNSCH,
2003, p. 72). Portanto, uma abordagem estratégica, interpretativa e critica se faz
necessaria para alcancar os objetivos institucionais

Considera-se que as organizacdes do século XXI ainda adotam o modelo
mecanicista que permeou a comunicacdo organizacional nas décadas de 1960,
1970 e 1980. A perspectiva mecanicista implica que o0 comportamento
comunicacional segue um padréao e formalidade, preocupando-se exclusivamente
com as praticas em busca de resultados, sem considerar 0os contextos sociais,
politicos, econdmicos, inovacdes tecnoldgicas e organizacionais. E crucial destacar
que:

€ necessario estudar todos os fendmenos intrinsecos e extrinsecos
do que constitui um agrupamento de pessoas (organizacdes) que
trabalham coletivamente para atingir metas especificas,
relacionando-se ininterruptamente, cada uma com sua cultura e
seu universo cognitivo, exercendo papéis e sofrendo todas as
pressfes inerentes ao seu ambiente interno e externo, além de
terem de enfrentar as barreiras que normalmente estao presentes
no processo comunicativo (KUNSCH, 2003, p. 73).

Neste estudo, ndo foi aprofundada a complexidade do processo
comunicativo, mas é relevante considerar elementos como barreiras, niveis de
analise, redes, fluxos, meios e diversas modalidades comunicacionais para uma

compreensao abrangente.
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Apdbs uma breve contextualizacdo sobre a comunicagdo, o estudo avanca
para a discussao sobre a comunicacao integrada, conforme abordado por Kunsch
(2003). Essa abordagem refere-se a convergéncia de diversas areas que atuam
sinergicamente, representando a uni@o da comunicacdo institucional,
mercadologica, interna e administrativa, formando o conjunto da comunicagéo
organizacional.

E essencial destacar que esse conjunto engloba todas as atividades
comunicacionais de qualquer tipo de organizagdo, ndo se limitando ao ambito
empresarial, abrangendo entidades publicas, privadas, ONGs sem fins lucrativos,
entre outras. Na imagem abaixo é possivel verificar o que representa o composto

da comunicacéo integrada.

Figura 5 - Composto da Comunicac¢éo Integrada

COMUNICAGAO

COMUNICAGRO pERCADOLOGICA
ORGANIZACIONAL
Marketing
Propaganda
Promogao e Vendas
Feiras e Exposigoes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Kunsh, Margarida M. K. Planejamento de Relagdes Piblicas na Comunicacdo Integrada
Sdo Paulo, Summus Editorial, 4.ed., 2003, p.151

Fonte: Kunsh, Margarida M. K. Planejamento de Relac¢des Publicas na Comunicacéo Integrada.
S&o Paulo, Summus Editorial, 4.ed.,2003, p.151

Apesar das particularidades inerentes a cada area, a integracéo de todas as
atividades, devidamente definidas e alinhadas aos objetivos globais da
organizacéo, viabiliza a implementacdo de ac¢les estratégicas de comunicacao

mais cuidadosas em termos de eficacia (KUNSCH, 2003).
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2.1 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

Apo6s o conceito de comunicacéao ter sido explorado, concluiu-se que, para
este estudo, a comunicacdo mercadoldgica é a abordagem mais pertinente, dado
gue analisaremos campanhas de moda relacionadas aos objetos de estudo
mencionados. Essa modalidade engloba diversas areas, tais como marketing,
propaganda, promocdo de vendas, feiras e exposicbes, marketing direto,
merchandising e venda pessoal. Conforme aponta Kunsch (2003), a comunicacéo
mercadologica € responsavel pela producdo comunicacional direcionada a
propdsitos mercadologicos, levando em consideracédo a divulgacao publicitaria dos
produtos ou servicos de uma empresa.

Segundo Galindo (1986 apud Kunsch, 2003), a comunica¢do mercadoldgica
€ a producdo de uma mensagem persuasiva derivada do plano mercadoldgico da
empresa. Essa mensagem € elaborada considerando as caracteristicas
socioculturais do publico-alvo e os canais de comunicacgéo por eles utilizados. Os
principais instrumentos da comunicacdo mercadolégica incluem propaganda,
promocéo de vendas, venda pessoal, merchandising, eventos e marketing direto
de relacionamento (LUPETTI, 2007).

Embora essa forma de comunicac¢éo seja predominantemente utilizada pela
area de marketing, as relacdes publicas desempenham um papel crucial no
gerenciamento e construcdo de relacionamentos entre as instituicbes e seus
publicos de interesse, desenvolvendo acbes especificas para os stakeholders.
Kotler e Keller (2012) ressaltam a importancia de as empresas estabelecerem
relacionamentos construtivos e consistentes com diversos publicos de interesse,

destacando cinco fungdes que contribuem para esse proposito:
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Quadro 4: 5 funcdes para relacionamentos construtivos com seus publicos de interesse

Funcéo

Descricao

Relacdes com a

Imprensa

Apresentar noticias e informacdes sobre a organizacdo com énfase na

abordagem ideal.

Publicidade de Produto

Colaborar para promover produtos especificos.

Comunicacdo

Corporativa

Utilizar comunicacdes internas e externas para melhorar a compreensao

da empresa por diversos publicos.

Lobby

Negociar com legisladores e autoridades governamentais para promover

ou alterar leis e regulamentagdes.

Aconselhamento

Orientar a administracdo em questdes publicas e na gestdo da imagem da

empresa em momentos bons e ruins.

Fonte: Autora (2023)

Embora as atividades de relagBes publicas e marketing compartilhem

algumas semelhancas, cada uma desempenha papéis distintos. As relacdes

publicas destacam o aspecto institucional e corporativo, identificando publicos,

conduzindo pesquisas de percepc¢ao, elaborando estratégias de relacionamento em

resposta as demandas do ambiente, supervisionando e coordenando programas

de comunicacao, além de prever e gerenciar crises e conflitos. Por outro lado, o

marketing concentra seus esfor¢os na conquista do mercado, produto ou servico.

Guiado por modelos de competitividade para alcancar objetivos econdmicos, 0




28

marketing busca persuadir o publico-alvo, atendendo as suas necessidades,
identificando e criando mercados para os produtos, gerando desejo nas pessoas.
Adicionalmente, coordena e supervisiona programas de comunicacdo
mercadologica com o objetivo de criar, langar e manter o produto no mercado
(KUNSCH, 2003).

Com o intuito de promover produtos e construir imagem, muitas empresas
tém integrado as interfaces de relacbes publicas e marketing, especialmente
considerando o declinio da eficacia da propaganda de massa nos ultimos tempos.
Essa abordagem busca conscientizar e informar sobre produtos novos e
consolidados (KOTLER; KELLER, 2012).

Além disso, essa nova abordagem abrange a cobertura de comunidades
locais e atinge grupos especificos ao divulgar fatos relevantes, gerenciar eventos
especificos e disseminar informacdes de interesse midiatico. No entanto, ressalta-
se a importancia de planejar essas a¢des em conjunto com a propaganda, uma vez
que “alguns especialistas afirmam que os consumidores sao cinco vezes mais
propensos a ser influenciados pela mensagem editorial do que pela propaganda”
(KOTLER; KELLER, 2012 p. 566).

Essa abordagem desempenha diversas tarefas, como o lancamento de
produtos, o reposicionamento de produtos existentes ha muito tempo, a renovacgao
do interesse em mercadorias de origem primaria, a ampliacdo do consumo de
produtos alimenticios, a influéncia em publicos especificos, a defesa de produtos
diante de problemas publicos ou crises e a construcdo de uma imagem corporativa
gue favoreca os produtos (KOTLER; KELLER, 2012).

E relevante destacar que todos esses elementos estdo interconectados,
impactando diretamente a propaganda institucional, uma vez que o posicionamento
de uma empresa se reflete em suas campanhas e a¢cdes de comunicacéo. Kunsch
(2003) define a propaganda institucional como uma ferramenta utilizada pelas
relacdes publicas para divulgar as realizacbes das organizagfes, transmitir sua
personalidade e imagem a sociedade. Robert Leduc (1977 apud Kunsch, 2003)
afirma que ela se assemelha a propaganda, pois se expressa em espacos pagos e

age sobre a sociedade, nao sobre produtos.
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2.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA NAS REDES SOCIAIS

O advento das redes sociais revolucionou a dinamica das interacdes
humanas, redefinindo a maneira como as pessoas se relacionam, se conectam e
compartilham informacgdes. Embora essas plataformas sejam agora parte intrinseca
de nossa rotina, a trajetoria para sua ascenséao foi marcada por uma sucessao de
inovacdes tecnoldgicas e transformacdes culturais que moldaram o cenario digital
contemporaneo. De acordo com Recuero (2009), essa forma de comunicacao
ampliou significativamente a capacidade de conexdo entre os individuos,
possibilitando que um numero maior de pessoas se conectasse e redes fossem
estabelecidas.

“Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interacdes ou
lagos sociais)” (Wasserman E Faust, 1994; Degenne E Forse, 1999 apud Recuero,
2009). Dessa forma, uma rede atua como uma lente de observacédo dos padrbes
de conexao presentes em um grupo social e entre seus diversos participantes. As
abordagens de redes concentram-se nas estruturas sociais, inseparaveis dos
atores sociais e de suas interconexdes (RECUERO, 2009).

O surgimento das redes sociais na internet ocorreu no final da década de
1990 e inicio dos anos 2000. Nesse periodo, com o aumento da acessibilidade e
popularidade da internet, ocorreram as primeiras iniciativas de criacdo de
comunidades online. Servigos como o Friendster (lancado em 2002) e o MySpace
(lancado em 2003) ja apresentavam caracteristicas de redes sociais, como feeds
de noticias e a capacidade de adicionar amigos, embora estivessem restritos ao
acesso por meio de computadores.

Contudo, o langcamento do Facebook em 2004 marcou um ponto de virada
significativo. Fundado por Mark Zuckerberg, o Facebook, inicialmente voltado para
conectar estudantes universitarios, expandiu-se para 0 publico em geral,
desencadeando uma revolugcdo nas midias sociais. Os conceitos de "perfil" e
"amigos" tornaram-se elementos essenciais na experiéncia online, enquanto o
compartilhamento de fotos, atualizacbes de status e mensagens privadas
transformou a maneira como as pessoas se relacionam (MOURA, 2023).
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A medida que o Facebook conquistava popularidade, outras plataformas de
redes sociais comecaram a surgir, cada uma com sua abordagem unica. O Twitter,
introduzido em 2006, trouxe o conceito de "microblogs”, possibilitando aos usuarios
compartilharem pensamentos e atualizagbes concisas em 140 caracteres ou
menos. O Instagram, lancado em 2010, focalizou-se no compartiihamento de
imagens e conteudo visual. O LinkedIn, também fundado em 2002, consolidou-se
como uma plataforma lider para networking profissional (MOURA, 2023).

Além disso, o advento das redes sociais coincidiu com avangos tecnolégicos
significativos, como smartphones e redes de banda larga movel, tornando possivel
0 acesso constante a internet e, consequentemente, as redes sociais. Isso resultou
em um aumento significativo no tempo que as pessoas dedicam a conectividade,
compartilhando experiéncias, opinides e informagées em tempo real (MOURA,
2023).

Pode-se inferir que as redes sociais desempenham um papel de relevancia
na reconfiguracdo das estratégias de comunicacdo empregadas pelas marcas em
relacao aos seus publicos-alvo. No contexto atual, as redes sociais evoluiram para
se tornarem plataformas virtuais de exibicdo de produtos e servicos. Um estudo
conduzido pela RECording?, produtora de contelido audiovisual, evidenciou que a
esmagadora maioria dos usuarios, cerca de 90%, segue pelo menos uma empresa
no Instagram, e aproximadamente 83% dos usuarios utilizam a plataforma para
descobrir novos produtos e servicos. Dessa forma, a promocao de produtos e
servicos por meio dessas plataformas se configura como uma prética que amplifica
a eficicia da comunicacdo mercadoldgica.

Nesse cenario, ao considerar a abordagem de Galindo (1986, apud Kunsch,
2003) a qual argumenta que a comunicacdo mercadoldgica é elaborada com base
nas caracteristicas socioculturais do publico-alvo e nos canais de comunicacao que
este publico utiliza, é possivel identificar alguns elementos na estratégia de
comunicacdo adotada pelas marcas em analise que estabelecem uma conexao

eficaz com seus publicos de interesse.

4 Dados retirados da pesquisa publicada pela RECording, disponivel em:
https://www.recording.com.br/post/70-estat%C3%ADsticas-sobre-facebook-e-instagram-que-
voc%C3% AA-precisa-saber-em-2021

Acesso em: 07/09/2023.
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E possivel notar que a empresa C&A possui uma presenca digital
consolidada, engajando-se ativamente nas redes sociais como meio para interagir
com os consumidores, apresentar novas cole¢des e divulgar promoc¢des. Destaca-
se pelas suas campanhas publicitirias que celebram a diversidade,
frequentemente selecionando modelos de diversas origens, faixas etarias, tipos
corporais e géneros. Essa abordagem transmite uma mensagem de inclusao,
estabelecendo uma conexao profunda com um publico cada vez mais diversificado
e preocupado com a representatividade.

Adicionalmente, a C&A implementou uma estratégia de comunicagédo
centrada na sustentabilidade, destacando-se como a pioneira no lancamento de
pecas certificadas Cradle to Cradle (C2C)° e na promocéo de vestuario sustentavel,
confeccionado a partir de materiais reciclados, com énfase na responsabilidade no
uso de recursos e na reducdo do desperdicio, por meio da campanha "Vista a
Mudanca"®.

Essa iniciativa atrai consumidores que valorizam questdes ambientais, e é
importante notar que a sustentabilidade se posicionou como uma das principais
pautas nas redes sociais, como evidenciado por um relatério do Nucleo de Inovacéo
em Midia Digital da FAAP, de julho de 2023, em parceria com a plataforma Emplifi’,
em que a hashtag #sustentabilidade ocupou o oitavo lugar entre as 20 hashtags
mais utilizadas.

Na comunicacdo da marca Arezzo, ha uma presenca digital marcante e
consolidada. E notavel uma constante énfase na promocdo da elegancia e
sofisticacdo de seus produtos. Esta estratégia se manifesta frequentemente por
meio de campanhas publicitarias que selecionam meticulosamente locais e
cenarios evocativos de um estilo de vida luxuoso, consolidando a percepc¢éao de que
os produtos da marca sao destinados a um publico que aprecia elevados padrbes

de qualidade, elegancia e sofisticacéo.

5 Selo que reconhece marcas que possuem iniciativas sustentaveis e contribuem para a moda
circular. Saiba mais em: https://www.atec.com.br/blog/design-original/cradle-to-
cradle/#:~:text=Conhecido%20tamb%C3%A9m%20pela%20sigla%20C2C,sua%20cria%C3%A7%
C3%A30%20at%C3%A9%20a%20reutiliza%C3%A7%C3%A30.

Acesso em: 10/11/2023.

6 Saiba mais em: https://sustentabilidade.cea.com.br/pt-br/Paginas/Vista-a-Mudan%C3%A7a.aspx
Acesso em: 05/06/2023.

7 Acesso aos dados sobre redes sociais https://www.faap.br/nimd/pdf/MS360FAAP 2023-07.pdf
Acesso em: 09/09/2023.
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Além disso, a comunicacdo da Arezzo transmite uma sensagdo de
exclusividade, introduzindo frequentemente edi¢des limitadas de seus produtos,
reforcando, assim, a singularidade das pecas associadas a marca. No entanto, &
perceptivel que, em sua estratégia de comunicacdo, a Arezzo ndo destaca o
atributo do conforto em suas pecas, concentrando-se principalmente na
exclusividade, na moda atemporal, na versatilidade e na modernidade.

Outro ponto destacado na estratégia da Arezzo nas redes sociais é a
frequente associagdo com designers renomados e influenciadores da moda na
criacdo de edicOes limitadas e colecdes exclusivas. Recentemente, a marca
colaborou, por exemplo, com a Tig, uma empresa de moda sediada em S&o
Paulo/SP, conhecida por suas estampas exclusivas e modelagens impecaveis®.
Essas parcerias reforcam a imagem de exclusividade e sofisticacdo da Arezzo,
conectando-a a outros nomes influentes da industria da moda e a marcas que
compartilham valores estéticos semelhantes.

Assim, mediante a observacdo, podemos inferir que a C&A prioriza a
inclusdo de pecas confortaveis, adaptadas a diversas morfologias corporais, e
destaca a importancia da sustentabilidade na moda consciente. Por outro lado, a
Arezzo foca na promoc¢do da exclusividade e da qualidade premium de seus
produtos, evidenciando sua singularidade e versatilidade ao longo do ano. Contudo,
0s comentarios revelam que os produtos da Arezzo séo frequentemente percebidos
como exclusivos, mas desconfortaveis, conforme indicado por varias observacdes
de mulheres que elogiam a estética, mas expressam insatisfacdo com o nivel de
conforto oferecido pelos produtos.

Com o propésito de realizar uma analise de contetdo focada na identificagéo
de elementos que delineiam a interseccionalidade das variaveis raciais e
socioecondmicas em relacdo a cada uma das marcas em estudo, este trabalho
examinara as notaveis diferencas entre os publicos-alvo de ambas as marcas, bem
como o posicionamento de marca manifestado nas estratégias de campanha e nas
acOes de comunicacao realizadas por elas. Esses elementos desempenham um

papel crucial na configuracdo das narrativas e representacdes associadas as

8 Veja a primeira postagem da collab em:
https://www.instagram.com/reel/CxWiBhzOohb/?utm_source=ig web copy link&igshid=MzRIODBI
NWFIZA==

Acesso em: 09/09/2023.
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marcas, e, consequentemente, na compreensao da interagdo entre as categorias

de raca e classe social no contexto analisado.
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3. DIVERSIDADE

Conforme indicado pelo Instituto Ethos (2000), a diversidade esta
intrinsecamente ligada as relacdes humanas como um valor, derivado da busca por
oportunidades equitativas e do respeito a todas as pessoas. Ela é encarada como
um principio fundamental de cidadania, no qual as pessoas tém o direito de
expressar-se, construindo ambientes nos quais possam agir de acordo com seus
valores individuais, contribuindo para o pluralismo na sociedade contemporanea e
promovendo relacdes socialmente mais justas.

Partindo de um contexto historico, € imperativo retroceder algumas décadas
até os anos 1960. Durante esse periodo, grupos minoritarios ocuparam as ruas dos
Estados Unidos em uma luta incansavel contra o racismo, homofobia, machismo,
entre outras formas de discriminacdo. Alguns movimentos exerceram uma pressao
significativa sobre o governo norte-americano, como por exemplo, 0s movimentos
feministas que protestavam contra a desigualdade de género, juntamente com o
inicio do movimento LGBTQIAP+. Como resposta a luta desses movimentos, foram
implementadas politicas de cotas em algumas universidades e empresas. Dessa
maneira, 0s ambientes comecaram a se afastar minimamente de sua exclusividade
branca e masculina (SALES, 2016).

No Brasil, as primeiras mudancas comecaram a se manifestar na década de
1990, em um contexto de avanco tecnolédgico e globalizacdo econémica. Nesse
periodo, empresas norte-americanas passaram a reproduzir a cultura estabelecida
nas empresas matrizes. As pesquisas sobre o tema associaram a diversidade a
melhorias no clima organizacional, estimulo a criatividade e reducao da rotatividade
de funcionarios. Afinal, um ambiente de trabalho mais acolhedor tende a manter os
colaboradores por mais tempo. Além disso, diversos movimentos contribuiram para
o fortalecimento das politicas de diversidade, como 0 aumento da visibilidade da lei
gue criminaliza o racismo, a implementacéo de cotas para pessoas com deficiéncia
nas empresas, e a retirada da homossexualidade do catalogo de doencas da
Organizacdo Mundial da Saude (SALES, 2016).

A amplitude da diversidade engloba diversas facetas, como raga, etnia,
género, orientacao sexual, idade, habilidades fisicas, orientacdo religiosa, classe
social e origem geografica, entre outras. De acordo com Galvin (2006, apud Alves

e Galedo-Silva), a discussao sobre diversidade no &mbito organizacional teve inicio
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na década de 1980, com a visdo de que a inclusdo de grupos historicamente
marginalizados aprimoraria 0 ambiente de trabalho, enriquecendo-o com uma
variedade de experiéncias e perspectivas de vida. Até os dias atuais, essa tematica
é debatida, centrando-se em dois pontos fundamentais:

1- Programas de diversidade internos de empresas seriam socialmente mais
justos do que politicas de acbes afirmativas, que foram impostas pela legislacéo
estadunidense, resultados das lutas por direitos civis nas décadas de 1960 e 1970.

2- Um bom gerenciamento da diversidade de pessoas em uma instituicao,
levaria a uma vantagem competitiva no mercado de trabalho, tendo em vista a
pluralidade do ambiente interno com membros de distintas experiéncias e
habilidades (ALVES E GALEAO-SILVA, 2004).

Implementar agdes afirmativas com o objetivo de integrar as minorias da
sociedade parte da premissa de que tal processo ndo ocorrera organicamente,
requerendo intervencdes politicas que reduzam o cenario de desigualdade (ALVES
E GALEAO-SILVA, 2004). Nesse contexto:

[...] entende-se agé&o afirmativa como um conjunto de politicas especificas
para membros de grupos sociais atingidos por formas de excluséo social
que lhes negam um tratamento igualitrio no acesso as diversas
oportunidades. Seu objetivo é superar os efeitos de um passado de
discriminagéo, garantindo que pessoas ou grupos discriminados possam
competir, igualitariamente, com membros dos grupos favorecidos ou, de
maneira mais controversa, atingir igualdade completa (Hodges-
Aeberhard, 1999 apud ALVES E GALEAO-SILVA, pg. 03, 2004).

A titulo de exemplo, em tempos atuais, diversas organiza¢des incorporam
acOes afirmativas em seus processos de recrutamento e selecéo, reservando
oportunidades especificas para candidatos pertencentes a grupos minoritarios,
como pessoas com deficiéncia, individuos negros e pardos, mulheres e a
comunidade LGBTQIAP+. Essas iniciativas tém como principal proposito fomentar
a diversidade e a inclusdo no ambiente profissional, buscando mitigar as
disparidades historicas e estruturais que impactam esses grupos. Ademais,
almejam fortalecer a representatividade e a equidade nos quadros de
colaboradores das organizacdes (SALES, 2016).

Em um levantamento realizado em 2020 pela agéncia Heads, em
colaboracdo com a ONU Mulheres, é possivel identificar a caréncia de

representatividade em propagandas e como as desigualdades persistem na
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sociedade brasileira. A pesquisa abrangeu comerciais nos canais de maior
audiéncia na televisdo aberta e fechada, bem como publicacées no Facebook das
mesmas marcas. Ao analisar 3.133 propagandas, os resultados apontaram uma
tendéncia preocupante. Em 84% dos casos em que homens assumem papéis de
protagonistas, eles sdo brancos, enquanto apenas 7% sao de origem negra (ONU
MULHERES, 2022).

Por outro lado, entre as protagonistas femininas, 74% sé&o mulheres brancas,
22% sao mulheres negras e 4% pertencem a outras etnias. Em um pais em que
mais da metade da populacéo se autodeclara negra e menos de dois ter¢os estéo
presentes em anuncios de televisdo, surge o questionamento sobre a eficacia real
das politicas de acfes afirmativas (ONU MULHERES, 2022).

3.1 DIVERSIDADE E MODA

A moda, como uma influéncia de grande abrangéncia, permeia
profundamente em todas as esferas da sociedade, ndo apenas moldando a
maneira como nos apresentamos ao mundo, mas também ditando tendéncias que
exercem um impacto substancial na cultura e na indastria. Como salientado por
Lipovetsky (apud Pinto, 2019), essa influéncia da moda € perceptivel em sua
evolucdo ao longo do tempo. Até o periodo da Primeira Guerra Mundial, a
concepcao da beleza feminina era caracterizada por uma abordagem elitista,
definida por padrdes rigorosos e inatingiveis. No entanto, nos séculos XX e XXI, a
democratizagdo e industrializagcdo dos produtos de beleza transformaram esse
cenario, integrando-os ao cotidiano das pessoas por meio de diversos canais de
comunicacgdo, como imprensa feminina, publicidade, cinema e fotografia.

Essa "democratizacdo da beleza", como destacado por Lipovetsky (apud
Pinto, 2019), ndo apenas desconsiderou tracos individuais, mas também comegou
a estabelecer tendéncias de forma global. Segundo Geers (2014, apud Pinto,
2019), a representacdo da magreza estava amplamente associada a saude e ao
bem-estar. Conforme a revista Votre Beauté, em sua edi¢cdo de 1997, a magreza
era interpretada como uma manifestacdo de autocontrole na alimentagdo e da
capacidade de escolher liviemente a propria dieta.

A beleza feminina, antes tema frequente de poetas, artistas e personagens

literarios, passou a ocupar um lugar de destaque nas revistas femininas, tornando-
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se um veiculo de conselhos, informagfes e técnicas, como enfatizado por Pinto
(2019). No entanto, esse novo papel da moda na promocao da estética feminina
passou a desempenhar uma funcéo reguladora, estabelecendo padrbées estéticos
a serem seguidos, recomendando produtos relacionados a aparéncia fisica e
determinando os tipos de corpos considerados ideais, bem como os produtos de
maquiagem, entre outros aspectos.

Assim, ao longo do tempo, a moda evoluiu de uma mera expressao artistica
e cultural para um instrumento influente na conformidade e direcionamento das
normas estéticas, impactando profundamente a maneira como as pessoas
percebem e buscam alcancar a beleza e a estética feminina. Os anuncios
publicitarios passaram a ser meios de persuasao, sugerindo que a mulher so6 seria
considerada bonita se buscasse ativamente esse padrdo, transformando o
embelezamento em uma busca meritéria para as mulheres (LIPOVETSKY, 1999
apud PINTO, 2009).

Freyre (2002 apud Goldenberg, 2006) argumentava que as tendéncias e 0s
fenbmenos efémeros nao se limitavam apenas a moda em roupas ou penteados,
mas podiam estender-se a modismos de pensamento, sentimentos, crencas e
imaginacdo. Esses aspectos subjetivos tinham o potencial de exercer influéncia
sobre outras tendéncias. Ele destacava as aderéncias acentuadas das mulheres,
especialmente as mais maduras, as tendéncias, observando que para elas, as
modas em constante evolugcdo poderiam surgir como aliadas na luta contra o
envelhecimento. De acordo com Freyre, as modas surgem com 0 objetivo de
atender a uma preocupacao central da mulher brasileira: permanecer jovem.
Goldenberg (2006) afirma que os individuos na sociedade imitam e/ou reproduzem
comportamentos e estilos corporais que obtiveram sucesso.

Com base nas pesquisas e nas reflexdes de estudiosos, € possivel concluir
gue a moda exerce uma influéncia profunda e abrangente, ultrapassando a esfera
do vestuario simples. Ela ndo apenas dita a forma como nos apresentamos ao
mundo, mas também desempenha um papel significativo na configuracdo da
cultura e da indastria em varios aspectos. A moda, ao longo do tempo, assumiu um
papel normativo ao definir padrdes estéticos, recomendar produtos relacionados a
aparéncia fisica e estabelecer os tipos de corpos considerados ideais, incluindo

produtos de maquiagem e outros elementos associados a beleza.
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Em sintese, a promocéo da diversidade na moda tornou-se uma questao de
extrema importancia. A moda deve ser um reflexo auténtico de todas as nuances
da sociedade, incorporando consideracgdes relacionadas a etnia, orientacao sexual,
identidade de género, condigdo socioeconOmica, deficiéncias, idade e uma
variedade de outras caracteristicas. A demanda crescente por representatividade
e reconhecimento por parte da populacéo é notavel (PINTO, 2019).

De acordo com Timponi (2023), uma empresa alinhada com a cultura de seu
publico-alvo desempenha um papel crucial na construcdo de conexdes profundas
com os consumidores, resultando na formacdo de uma identificacdo solida e na
fidelizacdo dos clientes. Portanto, considerar a diversidade no mercado da moda
nao € apenas uma questao de responsabilidade social, mas também gera retornos
financeiros significativos para a empresa.

Para a compreenséo deste estudo, foi essencial contextualizar o surgimento
das questdes relacionadas a moda, visando entender os aspectos de diversidade
gue devem ser considerados na analise de conteudo. A ideia de magreza como
padréo estético ideal surgiu de maneira significativa durante o processo de
democratizacdo e midiatizacdo de produtos relacionados a estética. Essa
concepcao persiste até os dias atuais, destacando a importancia de considerar o
componente associado aos "tipos de corpos” nesta andlise.

E importante ressaltar que, quanto ao objeto de estudo, C&A, ao examinar
o perfil da marca no Instagram, foi identificada uma "submarca" denominada
Minde7, que adota o slogan "Uma marca feita para vocé". A marca, semanalmente,
langa colecdes-capsulas, que sdo cole¢des rapidas e com um numero enxuto de
pecas disponiveis para a comercializacdo, comprometendo-se a acompanhar as
rapidas transformacdes no cenario da moda. Além disso, promete edicdes
limitadas, colaboracdes inovadoras com artistas e estilistas, com énfase em

diversidade, sustentabilidade e criatividade.
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Figura 6 - Postagem C&A e Minde7
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Editado - 7 sem  Ver tradugao
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virtual C&A pay eu aceitei mas falei que ndo queria seguro
algum , ela mesma apertou a fungéo de aceitar o tal seguro .
Tomem cuidado com aceitacdo de qq tipo servico isto é golpe .
C&A com funcionérios desonestos . Fazendo as pessoas aceitar
um servico que nao quer . @

oQv W
554 curtidas

28 DE SETEMBRO

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram C&A e Mindse7 (2023)

Na analise de conteudo, o segundo componente relacionado a diversidade
a ser explorado refere-se a questao da idade. Como mencionado anteriormente, as
tendéncias na moda frequentemente abordam uma preocupacdo intrinseca a
mulher brasileira: a busca pela juventude, conforme indicado por Freyre (2002 apud
GOLDENBERG, 2006). Goldenberg (2006) destaca que, independentemente da
idade, a moda exerce uma forte influéncia, uma vez que os individuos da sociedade
tendem a imitar e/ou reproduzir comportamentos e estilos corporais que sdo

percebidos como bem-sucedidos.
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4. INTERSECCIONALIDADE DE RACAS E CLASSES SOCIAIS

O topico da Diversidade tem suscitado a analise de varios elementos
interligados, especialmente o0 conceito de interseccionalidade. A
interseccionalidade, um conceito sociologicamente relevante, surgiu como um tema
de discuss@o nos movimentos feministas nos Estados Unidos e no Reino Unido.
Kimberlé Crenshaw, uma proeminente ativista no movimento feminista negro nos
Estados Unidos, desempenhou um papel crucial no desenvolvimento da
perspectiva interseccional, baseando-se na andlise de casos juridicos em tribunais
norte-americanos. Na época em que Crenshaw advogou pelos direitos das
mulheres negras, ela concebeu a interseccionalidade como uma abordagem que
busca abranger as mdltiplas dimensGes da opressao, reconhecendo que as
experiéncias individuais sdo moldadas por interagbes complexas entre diversas
identidades sociais. Conforme afirma a autora:

A interseccionalidade € uma conceituacéo do problema que busca
capturar as consequéncias estruturais e dindmicas da interacdo
entre dois ou mais eixos da subordinacdo. Ela trata
especificamente da forma pela qual o racismo, o patriarcalismo, a
opressao de classe e outros sistemas discriminatérios criam
desigualdades bésicas que estruturam as posicdes relativas de
mulheres, racgas, etnias, classes e outras. Além disso, a
interseccionalidade trata da forma como acBes e politicas
especificas geram opressdes que fluem ao longo de tais eixos,
constituindo aspectos dindmicos ou ativos do desempoderamento
(CRENSHAW, 2002).

Assim, na sociedade contemporanea, observam-se diversos marcadores
sociais, que abrangem dimensdes como racga, género, etnia, idade, modelos de
corpos, entre outros. Como resultado, muitos individuos encontram-se inseridos em
multiplos desses marcadores, vivenciando experiéncias complexas caracterizadas
por diversos tipos de preconceitos e opressdoes. Logo, abordar a
interseccionalidade implica reconhecer que a exclusdo social se manifesta de
maneiras multiplas, demandando a implementacdo de estratégias especificas e
fundamentadas para sua reducgéo (TEIXEIRA, 2019).

O conceito de "interseccionalidade" fornece uma abordagem analitica que
auxilia na compreenséo das interconexdes entre diversas dimensdes sociais, como
0 racismo, o capitalismo e as normas sociais relacionadas ao género e a orientacao

sexual. Pode ser comparado a pecas de um intrincado quebra-cabeca sociocultural
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gue se entrelacam. Por exemplo, mulheres negras frequentemente enfrentam
desafios distintos, pois estdo simultaneamente imersas em todas essas
problematicas, incorporando as complexidades da opressao de género, racial e
socioecon6mica. Esses elementos sdo obstaculos que se entrelacam e se
sobrepdem em suas vidas, tornando as coisas mais dificeis para elas em diversos
aspectos (TEIXEIRA, 2019).

Para Carla Akotirene (2019), o conceito de interseccionalidade € necessario
para atender e incluir mulheres que estéo sujeitas ao sistema capitalista moderno,

para a autora

[...] a interseccionalidade revela um ciclo lunar da militAncia
encabegada pelas intelectuais negras, numa diversidadede de
marés na histéria do feminismo, rejeita a brancura das ondas
feminista, que ndo passam de experiéncias da colonizacdo e nem
sequer compuseram o projeto intelectual emocionado, manifesto
de forca tedrica negra, sem estar pressas as correntes
eurocéntricas e saberes narcisicos. (AKOTIRENE, 2019, p. 35).

Assim, ela demonstra como as subordinacéo de género, raca e classe fazem parte
da estrutura da matriz colonial, permitindo uma critica politica. Akotirene (2019, p.
50), ela destaca que é responsabilidade das pessoas intelectuais utilizarem a
abordagem interseccional para mostrar que as vulnerabilidades nédo sao todas
iguais. Além disso, ela explica a importancia de entender as situacées em que
pessoas brancas tém privilégios, chamadas de "branquitudes".

Collins e Bilge (2020) exploram em sua obra o conceito de
interseccionalidade, destacando seu papel como uma ferramenta analitica na
abordagem de questfes sociais e seu uso como uma heuristica para a resolucao
de problemas. Este estudo visa investigar especificamente a interseccionalidade
nas dimensdes raciais e nas classes sociais, buscando atingir os objetivos
estabelecidos.

No contexto socioldgico, as classes sociais sdo elementos fundamentais da
estrutura social. A construcdo das categorias raciais e das classes sociais se
entrelaga com o desenvolvimento do capitalismo na sociedade. Conforme as
analises de Marx, as classes sociais derivam das posi¢cdes ocupadas pelos
individuos na esfera produtiva, sendo a quantidade de capital determinante para a
inclusdo em uma das principais classes: burguesia ou proletariado (AGUIAR,
2007).
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O conceito de classes sociais, por sua vez, representa uma ferramenta
analitica que viabiliza a andlise das relactes de poder e exploracédo na sociedade.
Na pratica e no cotidiano, esse conceito esta frequentemente interligado a questdes
de hierarquia de género, raca e etnia (ELIAS E SCOTSON, 1994 apud
GUIMARAES, 2002). Portanto, as desigualdades raciais no contexto capitalista

podem ser compreendidas como desigualdades de classe, uma vez que "a
constante reinvencao de racas, géneros e etnias continua sendo um dos meios
mais eficazes para gerar exploragdo econdmica, e essa 'tecnologia’, longe de ser
obsoleta no capitalismo tardio, tem sido continuamente atualizada" (GUIMARAES,
p. 11, 2002).

E pertinente observar que o termo "raca" é frequentemente empregado nas
ciéncias naturais para designar diferentes espécies de animais e plantas.
Originalmente, na Idade Média, a palavra "raca" passou a indicar a descendéncia
comum ou ancestralidade. Conforme apontado por Cashmore (2000), um dos
significados do conceito de "raca social" refere-se a semelhanca entre um grupo de
individuos que compartilham marcadores sociais, como a cor da pele, o tipo de
cabelo e tracos faciais, 0 que os classifica em uma determinada "raca". Nesse
contexto, a raca ou a cor exerce uma influéncia significativa na configuracéo das
estruturas de classe.

A origem do conceito de raca, que se desvinculou de sua conotacéo inicial,
remonta a Franca dos séculos XVI e XVII, quando os francos se autodenominavam
uma "raga pura" devido a supostas habilidades especiais. Tal concep¢do deu
origem a distingéo entre nobreza (francos) e plebe (gauleses) A hierarquizacao das
racas se consolidou apds a exploracao e colonizacdo de outros continentes pelos
europeus, conferindo-lhes uma posicdo de superioridade e estabelecendo o
"padrao” de que as pessoas brancas com caracteristicas europeias eram
consideradas "normais" (MUNANGA, 2003 apud MIRANDA, 2010).

Mesmo com a miscigenagao no Brasil, que contribuiu para uma sociedade
diversificada em termos fisicos e culturais, o legado da escravidao no Brasil colonial
deixou sequelas profundas na construcdo da sociedade, como a persisténcia do
racismo e a percepcao das pessoas afrodescendentes como inferiores.

Na visdo do movimento feminista, a abordagem das intersecc¢des entre raca
e classes sociais ganhou proeminéncia nos Estados Unidos, onde a maioria das

mulheres participantes era de origem branca. Nesse cenario, algumas delas néo
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guestionavam a nog¢éo de supremacia branca, mantendo a convic¢do de que eram
intelectualmente superiores as mulheres ndo brancas, considerando-se mais bem
preparadas e educadas para liderar o movimento feminista. A priorizacdo da
guestao de género em detrimento da raga permitiu que as mulheres brancas
ocupassem posicoes de lideranca, e por longos anos, a supremacia branca resistiu
em reconhecer a importancia das dimensdes raciais. Através de intervencdes
significativas, foi possivel superar essa resisténcia e promover a conscientizacao
sobre as disparidades, ndo apenas relacionadas ao género, mas também a raca
(hooks, 2019)°.

Ao examinar 0s conceitos abordados, torna-se claro que, na perspectiva
marxista, a tradicdo de estudos tem uma trajetéria mais longa, remontando a 1848,
sendo amplamente aceita pela sociedade e dando origem a um continuo
desenvolvimento de pesquisas por parte de outros sociélogos (CASHMORE 2000).
Por outro lado, ao analisarmos a construcao desses conceitos pela 6tica feminista,
percebemos que essa abordagem surge mais tarde, entre as décadas de 1970 e
1980, e enfrentou resisténcia consideravel por parte das mulheres envolvidas no
movimento (NASCIMENTO, 2019).

Assim, com base nesse histérico, surge a hipétese de que a discussao sobre
as intersecdes de género, raca e classe ndo tem um passado distante, uma vez
gue as mulheres, especialmente as negras, careciam de voz e visibilidade, ao
contrario do homem branco europeu que detinha uma posicdo de privilégio e

protagonismo na sociedade.

9 O nome escolhido, escrito em mindsculas, representa um posicionamento politico de rejeicdo a
egolatria intelectual. hooks desejava que dirigissemos nossa atencado para suas obras e palavras,
em vez de focalizarmos em sua pessoa.
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5. ANALISE

Com o propésito de analisar os materiais coletados das redes sociais, sera
empregada a metodologia da Analise de Contetdo. Conforme Bardin (1977, p. 15),
essa abordagem consiste em "um conjunto de instrumentos de cunho metodolégico
em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos extremamente
diversificados". A utilizacdo dessa metodologia se mostra fundamental para atender
aos objetivos propostos: ¢) Descrever os elementos que caracterizam raca e classe
nas campanhas das marcas C&A e Arezzo nos meses de Novembro e Dezembro,
veiculadas no Instagram; e d) Analisar os marcadores de raca e classe acionados
pelas marcas C&A e Arezzo em suas campanhas.

Segundo a autora, o processo analitico compreende trés fases: pré-analise,
exploragéo do material e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagéo dos
resultados finais. A etapa inicial refere-se ao periodo de observacao e organizacao
dos materiais, visando sistematizar as ideias e estabelecer um plano de
desenvolvimento. Geralmente, essa fase desempenha “trés missdes: a escolha dos
documentos a serem submetidos a andlise, a formulacdo das hip6teses e dos
objetivos e a elaboragao de indicadores que fundamentam a interpretagao final” "
(BARDIN, p. 63, 2016). Nesse primeiro momento, foi dedicado esforco a
observacédo e analise para determinar a plataforma mais adequada para a coleta
de imagens de campanhas.

A segunda etapa sugerida pela autora é a exploracéo do material escolhido,
consiste em categorizar, decodificar e/ou enumera-los (BARDIN, pg. 66, 2016).
Nesta parte, os materiais foram escolhidos da seguinte forma:

e Escolha da plataforma que os posts seriam retirados. Foi escolhido o
Instagram pela grande quantidade de materiais e por ser uma das principais
fontes de comunicagéo com os publicos;

e Recorte de data: janeiro, fevereiro e marco de 2023;

e Postagens que tém uma abordagem mercadoldgica, a informacdo de
“referéncia e cddigo” da peca foi utilizado como um fator determinante;

e Apenas pecas com representacdes femininas e adultas, excluindo homens
e criangas.

Além disso, procedemos a estipulacdo das categorias de analise, como

destacado nas figuras 3 e 4 na secdo de Metodologia. Os elementos sdo termos
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que surgiram a partir da discussao tedrica dos temas interseccionalidade,
diversidade e comunicacdo mercadoldgica. A andlise desses elementos sera
conduzida considerando a interseccionalidade de racas e classes sociais. Uma

descricao detalhada de cada elemento esta apresentada no quadro abaixo:

Quadro 5 - Descrigédo dos elementos considerados na analise

Categoria Descricao

Corpos Nessa categoria buscamos identificar na
publicacdo a diversidade de corpos
(magros, gordos, altos, baixos, esguios,
entre outros) presentes nas campanhas.

Idade Nessa categoria buscamos identificar a
faixa etaria das mulheres que foram
utiizadas para a campanha, se
encaixando no contexto de diversidade.

Publico Elemento que apareceu na discussao de
comunicacdo e buscamos identificar
como se da a relacdo de raca e classes
sociais com o publico-alvo de ambas as

lojas.
Posicionamento de marca Elemento que surgiu a partir da
dissertacao da comunicacéo

mercadolégica. Iremos analisar a
relacdo da interseccionalidade com o
posicionamento de marca.

Fonte: Autora (2023)

5.1 OBSERVACAO E ANALISE DA PERSPECTIVA DE RACAS

Nesta secéo, procederemos a analise das campanhas sob a perspectiva da
interseccionalidade de racas e corpos. Conforme anteriormente mencionado, a
interseccionalidade de raca ndo apenas considera a identidade racial das pessoas,
mas também como ela se entrelaca com outras dimensdes de identidade, como
género, classe social, orientacdo sexual, entre outras (CRENSHAW, 2002). Isso
implica que a experiéncia de uma pessoa negra, por exemplo, ndo pode ser
compreendida de forma isolada, ela € moldada por uma multiplicidade de fatores,

incluindo género, classe e outros. Nesse contexto, sera analisado o entrelagamento
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entre raca e corpos. Inicialmente, realizamos a contagem de quantas mulheres

negras e pardas apareceram nas postagens analisadas.

Quadro 6 - Dados das campanhas que apareceram mulheres negras e pardas

Campanhas que apareceram mulheres negras e pardas
C&A Arezzo
Total de postagens analisadas: 42 Total de postagens analisadas: 36
10 de negras e 7 de pardas 8 negras e 2 pardas

Fonte: Autora (2023)

Seguem capturas de tela das postagens consideradas:

Figura 7 - Campanha com mulheres negras e pardas

@ arezzo @

@ rezzo @ JA @karolmariano__ trouxe uma opcao de look

fresquinho e pratico com a rasteira slim com pedrarias. Linda! €

#ArezzoSemprePresente

Ref. A0327401120001/ R$199,90

41 sem  Ver traducio

W  cordaraboutique Bom diaa! Voces tém cupom de primeira

V]
compra? @
11 sem 1curtida Responder Ver traducao
——  Ver respostas (1)
@.\ aanavicente Perfeita @ &

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)
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Figura 8 - Campanha com mulheres negras e pardas

arezzo @
Audio original

arezzo # Neste pre-fall uma das grandes apostas sdo as botas

western! Agora conta pra gente: qual da colegao #ArezzoGeorgia
vocé escolheria e como usaria? @ L\

#PreFallArezzo #ArezzoGeorgia

Ver tradugao
@ gianatrevisan Ola, como posso falar com o marketing de vcs? V)
36 st Responder Ver traducdo

Ver respostas (1)

/) a brunadasanttos Estou decepcionada! Comprei uma bolsa de V)
. couro, usei poucas vezes e em 6 meses ela esta se rasgando.

Qv W

1.408 curtidas

(@ Adicione um comentério

VEESXO bse

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

Figura 9 - Campanha com mulheres negras e pardas

@ arezzo @

O arezzo @ Quem aqui também esta amando a tendéncia das
¥/ sandalias mais romanticas estilo "Mary Jane"? §@

#Arezz

Grace

Ref.A1282200030002/ R$469,90

Ver traducdo

@ alineninamonteiro Podia fazer preto com o bico branco§ @ o

1curtida Responder Ver traducio

, sheilagf62 Tem nas lojas do Recife pe? Duvidas se calga 34 ou
35 era bom provar?

Qv W

1.556 curtidas

Fonte: Instagram Arezzo (2023)
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Figura 10 - Campanha com mulheres negras e pardas

@ cea_brasil @

@ kea brasil @Jsao elas: as tendéncias que sdo grandes apostas

para 2023! Da alfaiataria monocromatica com tecidos
encorpados as transparéncias que valorizam o corpo, a nova
temporada da moda também promete encher as ruas de muita
cor e brilho. Arrasta pro lado para conferir em primeira mao os
melhores looks e aproveite para ja escolher o seu! Baixe o app,
acesse o site, compre pelo WhatsApp: (11) 3585-2892 ou visite
uma loja fisica.

Ref Calca alfaiataria: 9984953
Ref Vestido de paeté: 1031642
Ref Saia de trico: 9957268

Ref Vestido de tule: 1041794
Ref Camiseta: 1037174

Ref Vestido preto: 1042786

41 sem Ver traducdo

oQvy R

711 curtidas

@ @ Adicione um comentério

Fonte: Instagram C&A (2023)
Figura 11 - Campanha com mulheres negras e pardas

@ cea_brasil @
= Brulax Music « Rodéo

ea_brasil  |Todos os holofotes estdo voltados para ela: a

minissaia!

LT —

Sim, a modelagem de comprimento mini voltou com tudo para o
verao e vai continuar em alta na meia-estacao. Para além da
estética anos 2000, essa peca-desejo € versatil, combina com
diferentes propostas de looks e transita por todas as estagoes.

Também amou? Visite uma loja fisica, baixe o app, acesse o site
ou compre pelo WhatsApp: (11) 3585-2892.

37 sem  Ver tradugdo

‘ gabis_santosh @ @ © Q
|

37 sem Responder

HOQV A

492 curtidas

1 DE FEVEREIRO

4 @ @ Adicione um comentario...

&
Fonte: Instagram C&A (2023)
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Figura 12 - Campanha com mulheres negras e pardas

Pl > @ cea brasil @

d cea_brasil & Para comecar a semana em grande estilo, uma
estampa classica faz toda a diferenca no look. Pied de poule é
uma padronagem parecida com o xadrez, mas que tem sua

propria autenticidade. A cara do outono, ela da match com o
blazer alongado da nossa nova colecdo que #ChegouAgora.

-

Também amou esse look? Visite uma loja fisica, baixe o app,
acesse o site ou compre pelo WhatsApp: (11) 3585-2892.

&2 Ref Bolsa: 1043773
& Ref Vestido: 1040194

m  Ver tradugao
0 ma_sanoliver Recebi e-mail com a info de que contratei um o
> seguro...Eu nédo contratei nada. E nao consigo falar com
ey SR ST R

5.528 curtidas

Fonte: Instagram C&A (2023)

No que diz respeito a C&A, constatou-se que mais da metade das postagens
(25) apresentam mulheres brancas, incluindo parceiras, modelos ou consultoras
gue promovem a marca. Similarmente, na Arezzo, foi observado que mais da
metade (26) das postagens destacam mulheres brancas. Esse dado suscita
preocupacdes, uma vez que, de acordo com informacdes do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), 56,1% da populacdo brasileira é composta por
pessoas pardas e negras. Portanto, teoricamente, mais da metade das postagens
deveria incluir mulheres negras ou pardas (Agéncia IBGE, 2022).

Ha um claro reconhecimento de que ainda temos um longo percurso a
percorrer em questdes raciais e representatividade. Ao analisar o conjunto total de
postagens, pode-se sugerir que ambas as lojas trilham caminhos semelhantes
nesse aspecto. No entanto, em um panorama geral do feed da C&A revela a
presenca de homens e criangcas negras, contribuindo para uma maior
representatividade e refletindo parte do posicionamento de marca da empresa.

Apés a analise isolada da raca, consideramos as postagens que possuem
corpos diferentes do padréo. O padrao considerado neste trabalho é o corpo magro,
como ja citado no capitulo “Diversidade e Moda” a concepcéo de magreza como
um padrdo estético ideal emergiu significativamente durante o processo de
democratizacdo e midiatizacdo de produtos relacionados a estética (GEERS, 2014
apud PINTO, 2019). Essa nocdo de magreza como ideal estético permeia até os
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dias atuais, o que torna essencial considerar o componente relacionado aos "tipos

de corpos" no ambito desta analise. Abaixo um print do considerado padrao nesta

analise:

Figura 13 - Exemplo de postagem com um corpo considerado “padréo”

@ arezzo @

arezzo & Chegamos ao segundo capitulo do #PreFallArezzo! &

Dessa vez, #Gigi e #Aysha sdo as cole¢cdes em destaque que com
certeza vdo trazer muito glamour pro pre-fall! %

E ai, What's next? B

#PreFallArezzo #ArezzoGigi #ArezzoAysha

»m Ver tradugdo
PREFALL.23 & st 888
URBAN.SCAPE 32 sem esponder
Ver respostas (1)
CAP2.VOL1.2
QY "

365 curtidas
9 EVEREIRO

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

No quadro abaixo, enumeramos o total de postagens analisadas e quantas

sao diferentes do “padrao” determinado para essa pesquisa.

Quadro 7 - Dados das campanhas que apareceram mulheres diferentes do “padrao”

Campanhas que apareceram mulheres diferentes do “padrao”

C&A

Arezzo

Total de postagens analisadas: 42 Total de postagens analisadas: 36

13 mulheres, sendo que 8 mulheres séo gordas. | 1 mulher gorda

Fonte: Autora (2023)

Das 42 postagens da C&A analisadas, apenas 13 mulheres apresentam

corpos diferentes do padréo estabelecido para este estudo. Aqui estdo algumas

das postagens consideradas:




Figura 14: Campanhas que apareceram mulheres diferentes do “padrao”

@ cea_brasil @ .
Audio original

short destroyed
barzinhocom as amigas

@ cea_brasil @ Do barzinho com as amigas ao dia de sol na praia,
b - N N & o short jeans é a peca-chave para qualquer look no verao.
r I Precisa de uma inspiragdo fresquinha para aproveitar todos os
[ | J momentos dessa estacao? A @achadosdalets montou 5 looks
) _ curingas com diferentes shorts para diferentes ocasides. Curtiu?
Comenta aqui qual foi a sua combinacao favorita. Aproveite,
visite uma loja fisica, baixe o app, acesse o site ou compre pelo
‘ WhatsApp: (11) 3585-2892.
Ref Short cintura alta: 1041980
Ref Short clochard: 1041988
Ref Camiseta: 9994269
Ref Camiseta: 9960119
Ref Bolsa: 1030976
Ref Short marrom: 1022941

NAf Dal-n. 1AD00NC

@ QY W

3.469 curtidas

14 DE JANEIRO

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram C&A (2023)

Figura 15: Campanhas que apareceram mulheres diferentes do “padrao”

ma tnica peca pode ser o segredo para
transformar um look simples em uma verdadeira producao, né,
meninas @acheilevei_? Poderoso por natureza, o corset de tule
traz aquele ar de sensualidade e sofisticacdo, e € uma opcao
interessante para diferentes corpos. Garanta ja o seu! E sé visitar
uma loja fisica, baixar o app, acessar o site ou comprar pelo
WhatsApp: (11) 3585-2892.

@ cea_brasil @ ..
Audio original

REF Corset marrom: 1036403
REF Corset preto: 1036403
REF Short: 1041964

REF Saia: 1037979

39 sem  Ver tradugdo

Qv N

7.225 curtidas

18 DE JANEIRO

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram C&A (2023)
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Figura 16: Campanhas que apareceram mulheres diferentes do “padrao”

cea_brasil

o -

mindse7cea

@ cea_brasil @ Liberdade, pertencimento e muita moda

A nova colecdo exclusiva de @mindse7cea assinada por
@larobertita j& esta disponivel! Referéncia fashion para mulheres
pretas, a influenciadora traz sua paixao pela alfaiataria
minimalista para essa collab inspiradora e diversa, com pecas
que vao do PP ao 4G e favorecem diferentes corpos.

Pronta pra descobrir um novo jeito de usar alfaiataria? Baixe o
app, acesse o site ou compre pelo WhatsApp: (11) 3585-2892.

Foto 1

& Ref Top: 1043288
P Ref Calca: 1043287
AN S isisine

1.141 curtidas

Fonte: Instagram C&A (2023)

No caso da Arezzo, durante o periodo analisado, apenas uma postagem de

uma parceira foi encontrada, e ela se autodenomina em suas redes sociais como
defensora do corpo livre:

Figura 17: Campanhas que apareceram mulheres diferentes do “padrao”

.
T l @ arezzo @

O arezzo & JA @juferraz também curtiu a folia com Arezzo nos pés,

e entregou muita informagao de moda no look. Quem amou? -

®

#CarnavalArezzo

Ref.A1277800030001/ R$599,90

n  Ver tradugdo

@ juferraz @ Eu amei @ principalmente o conforto para ficar em ©

cima do salto todo o tempo!

n Responder Ver traducio

Ver respostas (1
QY W
566 curtidas
@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

No que se refere a categoria idade, durante o periodo analisado, ndo foram

encontradas postagens com mulheres que aparentam ser mais velhas. Essa
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7

auséncia € significativa, considerando que, segundo Freyre (2002 apud
Goldenberg, 2006), as tendéncias e evolu¢cdes da moda eram aliadas na luta contra
o envelhecimento.

A falta de imagens de mulheres mais velhas pode ser interpretada como uma
falta de conexdo com o publico que se deseja alcancar. Freyre (2002 apud
Goldenberg, 2006) destaca que as mulheres mais maduras frequentemente
aderem as tendéncias, pois percebem essas modas em constante evolucdo como
aliadas na luta contra o envelhecimento.

Apés analisar separadamente as categorias de raca, corpos e idade,
direcionamos nosso foco para a interseccionalidade, considerando especificamente
as propagandas que apresentam mulheres com marcadores de raca e corpos

gordos, uma vez que nao conseguimos identificar outras faixas etarias.

Quadro 8 - Campanhas que apareceram interseccionalidade

Campanhas que apareceram interseccionalidade

C&A Arezzo
Total de postagens analisadas: 13 Total de postagens analisadas: 1
4 modelos com marcadores interseccionais 0 modelo com marcadores interseccionais

Fonte: Autora (2023)

ApoOs a observacao, detectamos quatro campanhas das lojas C&A em que
mulheres se enquadram nos dois marcadores de raga e corpos, ou seja, Sao negras

e gordas. Essas campanhas séo:

Figura 18: Campanhas que apareceram interseccionalidade

@ cea_brasil @

@ éo elas: as tendéncias que sdo grandes apostas
para 2023! Da alfaiataria monocromatica com tecidos

encorpados as transparéncias que valorizam o corpo, a nova
temporada da moda também promete encher as ruas de muita
cor e brilho. Arrasta pro lado para conferir em primeira mao os
melhores looks e aproveite para ja escolher o seu! Baixe o app,
acesse o site, compre pelo WhatsApp: (11) 3585-2892 ou visite
uma loja fisica.

Ref Calca alfaiataria: 9984953
Ref Vestido de paeté: 1031642
Ref Saia de tricd: 9957268

Ref Vestido de tule: 1041794
Ref Camiseta: 1037174

Ref Vestido preto: 1042786

i1 sem  Ver traducio

oQv n

711 curtidas

@ @ Adicione um comentario
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Fonte: Instagram C&A (2023)

Figura 19: Campanhas que apareceram interseccionalidade

i:‘»,l! @ cea_brasil &

%y

il

f $e
Ju @ ea_brasil & JQuantas estrelas esses looks de Carnaval merecem?

i

i

A gente responde: todas! A @cea_brasil chegou com a colegao
perfeita para vocé curtir a folia como nunca! #DoBlocoAoBaile &
uma collab irreverente, colorida e alto-astral, o match ideal para
quem estava com saudade de aproveitar os bailes e bloquinhos
de rua. E quem vem com a gente para essa festa é a
@alexiahentsch, marca homénima da designer suico-brasileira
il que se tornou referéncia de moda por suas criacdes

! carnavalescas com um toque de alta-costura. Curtiu? Baixe o
I | app, acesse o site ou compre pelo WhatsApp: (11) 3585-2892.

|

Ref Calga: 1042970
Ref Colar: 1045044
Ref Cinto: 1039860

Ver traducdo

ﬂ Ref Blusa: 1043432

Qv W
485 curtiflas

0 DE JANE

nentario

Fonte: Instagram C&A (2023)

Figura 20: Campanhas que apareceram interseccionalidade

cea_brasil

o -

mindse7cea

@ cea_brasil @ Liberdade, pertencimento e muita moda.

A nova colecao exclusiva de @mindse7cea assinada por
@larobertita ja esta disponivel! Referéncia fashion para mulheres
pretas, a influenciadora traz sua paixao pela alfaiataria
minimalista para essa collab inspiradora e diversa, com pegas
que vao do PP ao 4G e favorecem diferentes corpos.

Pronta pra descobrir um novo jeito de usar alfaiataria? Baixe o
app, acesse o site ou compre pelo WhatsApp: (11) 3585-2892.

Foto 1

& Ref Top: 1043288
P Ref Calca: 1043287
A S

Qv W

1.141 curtidas

@ Adicione um

Fonte: Instagram C&A (2023)
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Figura 21: Campanhas que apareceram interseccionalidade
G d
cea_brasil &
- @ Audio original
> ; - , } @ cea_brasil # Vocés pediram e a gente voltou! Nossa galera tem
-l N ‘ o mais looks pra se inspirar e arrasar no festival. Dessa vez, quem
tl
| | { ,E

da as dicas sao elas: @maferre_, @dicasdatetee , @gifalcheti,

@karinacardosostyle , @rafaelatavaresreal . Um melhor que o
outro, né?

Visite uma loja fisica, baixe o app, acesse o site ou compre pelo
| WhatsApp: (11) 3585-2892.

31 sem  Ver tradugao

@ joicy_10 Estou tentando efetuar uma troca mas é impossivel! ¥
Inacreditavel uma loja desse porte nao ter uma opgao onde

possamos pedir a devolugao ou a troca.

30sem 1curtida Responder Vertradugdo ++*

Qv W

rafaelatavaresreal 842 curtidas

20 DE MARG

& ‘ . @ Adicione um comentario

Fonte: Instagram C&A (2023)

Considerando a categoria de raca e publico, conforme destacado por
Galindo (1986 apud Kunsch, 2003), a comunicacdo mercadolégica é formulada
com base nas caracteristicas socioculturais do publico-alvo e nos canais de
comunicagéo por eles utilizados.

Dessa forma, ao observar as analises anteriores, pode-se inferir que a C&A
demonstra preocupacdo em transmitir a mensagem de que um mesmo conjunto de
roupas pode ser usado por diferentes tipos de corpos, enfatizando a inclusao e
promovendo identificacdo com uma variedade de pessoas.

Essa abordagem pode ser atribuida ao fato de que o principal foco da loja €
a venda de roupas, embora também comercializam sapatos, maquiagens, celulares
e cosméticos.

Apesar de a Arezzo ser uma loja especializada em sapatos, as analises
anteriores e a concluséo indicam que a marca nao incorpora nenhum marcador de
interseccionalidade de raca, apresentando modelos e parceiras com um padréao
estético claramente definido em suas campanhas.

Como discutido neste estudo, a conexao com os consumidores e o uso de
elementos culturalmente alinhados com o publico-alvo sdo fundamentais para a
fidelizacdo de clientes, constituindo também um recurso significativo de

responsabilidade social.
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A maneira como as campanhas e estratégias de comunicacdo sao
apresentadas no mercado reflete todo o posicionamento de uma organizacao e sua
propaganda institucional. Segundo Kunsch (2003), a propaganda institucional,
utilizada pelas relagBes publicas, tem como objetivo divulgar as realizagbes das
organizagoes, transmitir sua personalidade e imagem para a sociedade.

A luz da anélise realizada e em consonancia com a observacdo de Timponi
(2023), uma empresa que esta alinhada a cultura de seu publico-alvo desempenha
um papel crucial na formagao de conexdes profundas com os consumidores. I1Sso
resulta na construcdo de uma identificacdo sélida e, consequentemente, na
fidelizacéo dos clientes.

Diante desse contexto, torna-se evidente que a Arezzo adota uma
abordagem comunicacional que, de modo geral, seguem padrdes estabelecidos ha
anos, perpetuando a idealizagdo de um corpo magro e branco como norma de
beleza e direcionando seus produtos a individuos com essas caracteristicas.

Em contrapartida, ao explorar a sec¢édo institucional do site ° da Arezzo, a
empresa se apresenta como uma marca comprometida em traduzir tendéncias para
mulheres reais. No entanto, surge a indagacao sobre quem sdo essas mulheres da
vida real. A analise dos elementos presentes nas postagens revela que a
comunicacdo da marca adota um padrdo que nao abrange a diversidade real de
todas as mulheres.

Considerar a vida real das mulheres implica reconhecer a existéncia de
inlmeros padrdes de corpos, racas, idades, classes sociais e niveis de
escolaridade. A auséncia de expressdes faciais realistas e poses totalmente
desconectadas do comportamento cotidiano também contradiz a nocdo de "vida
real" proclamada pela marca.

Conforme ressaltado por Guimardes (2002), as desigualdades raciais no
contexto capitalista podem ser interpretadas como desigualdades de classe. Ele
argumenta que a constante reinvencao de racas, géneros e etnias € um meio eficaz
de gerar exploracdo econdmica, e essa "tecnologia”, longe de ser obsoleta no
capitalismo tardio, € continuamente atualizada.

Dessa forma, € plausivel considerar que o posicionamento da marca nao

esta alinhado com a interseccionalidade de raca e classe social, pois sua adogéo e

10 Aba Institucional Arezzo: https://www.arezzo.com.br/institucional/sobre-arezzo
Acesso em: 12/10/2023
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reproducao de padrdes contribuem para a elitizacdo associada a um corpo magro
e uma cor branca.

Portanto, no contexto do posicionamento de marca da C&A, pode-se
considerar uma preocupagao com uma moda inclusiva. Mesmo que ainda haja uma
lacuna em relacao a questao interseccional, ao se comunicar utilizando diferentes
modelos de diferentes etnias, corpos, cabelos e tamanhos em suas pecas, a marca
transmite a mensagem de que a moda € para todos, independentemente de sua
origem ou identidade.

A conex&o com corpos reais, uma representacao auténtica do cotidiano,
reflete a facilidade de ser percebida e reconhecida por seu publico. Além disso, a
estratégia de provadores em dupla, ao demonstrar que uma mesma peca se
adequa a diferentes tamanhos e tipos de corpo, reforca 0 compromisso da marca
com a inclusdo, promovendo a ideia de que todos tém o direito de expressar sua
individualidade por meio da moda.

Além disso, o posicionamento da C&A é marcado pela sustentabilidade,
sendo a primeira empresa a receber o certificado Cradle to Cradle (C2C). A
incorporacdo de temas como sustentabilidade, diversidade, moda afirmativa e
impacto social nas discussdes empresariais é essencial, assegurando que as

empresas nao contribuam para a perpetuacédo das desigualdades sociais.

5.2 OBSERVACAO E ANALISE DA PERSPECTIVA DE CLASSES SOCIAIS

Para analisar a representagcéo das classes sociais, examinamos elementos
presentes nas campanhas, como os locais das fotografias e os produtos oferecidos
pelas marcas.

Conforme evidenciado nos prints a seguir, a maioria das postagens da C&A
consiste em reels de mulheres experimentando roupas ou criando diferentes looks
com as pecgas da marca, muitas vezes dentro da propria loja. Considerando que os
reels sdo um dos formatos mais envolventes atualmente, conforme destacado no
relatorio do Nucleo de Inovacdo em Midia Digital da FAAP em parceria com a
plataforma Emplifi, de julho de 2023, essa estratégia de provador é uma maneira
eficaz de se conectar com o publico e gerar retorno financeiro. Isso porque 0s
consumidores podem ter uma ideia de como a peca se ajusta ao seu corpo ao

visualizar postagens com corpos semelhantes aos seus. Além disso, a loja
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estabelece parcerias com diversos perfis acessiveis, que compartilham cupons de

desconto, como observado nas legendas das postagens.

Figura 22: Parcerias com perfis de cupons de descontos
@ cea_brasil & .
Audio original

@ cea_brasil @ Seus pedidos foram atendidos e o melhor da moda
praia esta garantido na C&A! Se prepara que hoje é dia de

colocar os looks favoritos do verao pra jogo com as nossas
consultoras @marimarcato, @blogdoceapego, @jeblucas,
@babigamaguimaraes, @isapradod, @amandasarmento,
@lindasepromos, @erica_xavier, @asdicasdatami, @kamisvogel e
@achadinhosdajo para arrasar como nunca! Curtiu? Comenta
aqui a sua produgao preferida, e aproveite para visitar uma loja
fisica, baixar o app, acessar o site ou comprar pelo WhatsApp:

r’]oqa praia (11) 3585-2892.
comia C&A P 104035

P Calca estampada: 1040390
P Clutch de palha: 1037638

Qv n

4.793 curtidas

2 DE JANEIRO

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram C&A (2023)

Figura 23: Parcerias com perfis de cupons de descontos

@ cea_brasil &
Ella Joy Meir » Bulletproof

@ cea_brasil # A temporada de férias de verao esta aberta! Para
curtir cada segundo com estilo, nada melhor do que apostar nos

shorts de cintura alta, né? A @achadosdatham e a
@achadosduda provam que a pega € super versatil e trazem
varias inspiracoes de looks fresquinhos usando essa versao com
estampa de girassol. Também amou as combinagbes? Aproveite,
visite uma loja fisica, baixe o app, acesse o site ou compre pelo
WhatsApp: (11) 3585-2892.

Refs:

P Cropped: 1036976

& Short: 1038138

& Camisa oversized: 1012305-Bege

& Top cropped corset: 1032791-Bege
& Top cropped laise: 1043138-Off White
o~ . . - e

Qv W

5.341 curtidas

7 DE JANEIRO

Fonte: Instagram C&A (2023)



Figura 24: Parcerias com perfis de cupons de descontos

©
©

18 DEJA

Qv

7.225 curtidas

cea_brasil @
Audio original

ma Unica peca pode ser o segredo para
transformar um look simples em uma verdadeira producao, né,
meninas @acheilevei_? Poderoso por natureza, o corset de tule
traz aquele ar de sensualidade e sofisticacdo, e € uma opgao
interessante para diferentes corpos. Garanta ja o seu! £ sé visitar
uma loja fisica, baixar o app, acessar o site ou comprar pelo
WhatsApp: (11) 3585-2892.

REF Corset marrom: 1036403
REF Corset preto: 1036403
REF Short: 1041964

REF Saia: 1037979

39 sem Ver tradugao

Mz

@ Adicione um comentario.

Fonte: Instagram C&A (2023)

Figura 25: Parcerias com perfis de cupons de descontos

short destroyed
parzinho,comnr as amigas

“‘

-
i

~~l|
LN

|
3

(@)
©

cea brasil &
Audio original

cea_brasil & Do barzinho com as amigas ao dia de sol na praia,
o short jeans é a pega-chave para qualquer look no verao.
Precisa de uma inspiracao fresquinha para aproveitar todos os
momentos dessa estacao? A @achadosdalets montou 5 looks
curingas com diferentes shorts para diferentes ocasides. Curtiu?
Comenta aqui qual foi a sua combinacgéo favorita. Aproveite,
visite uma loja fisica, baixe o app, acesse o site ou compre pelo
WhatsApp: (11) 3585-2892.

Ref Short cintura alta: 1041980
Ref Short clochard: 1041988
Ref Camiseta: 9994269

Ref Camiseta: 9960119

Ref Bolsa: 1030976

Ref Short marrom: 1022941

NAf Dalaa. 1ADN0NNE

Q@ Q 7

3.469 curtidas

14 DE JANEIRO

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram C&A (2023)
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A parceria com perfis de cupom de desconto na C&A pode ser interpretada
como uma estratégia direcionada a alcancar pessoas de classes sociais mais
baixas. Além disso, a utilizacdo de consultoras, locais e "corpos reais" busca criar
uma conexao mais proxima com a realidade e as atividades cotidianas.

No caso da Arezzo, sua abordagem de comunicagdo é mais concentrada
em formato de carrossel, conforme mencionado no capitulo metodolégico, onde a
primeira imagem destaca a modelo ou parceira, enquanto as subsequentes focam
exclusivamente no sapato.

E relevante notar que essas imagens frequentemente incorporam elementos
que transmitem uma sensacdo de glamour e exclusividade. Esses toques
glamourosos podem contribuir para a percepcao de que a marca Arezzo esta

associada a um estilo de vida sofisticado e de alto padréo.

Figura 26: Elementos que compdem as fotos das campanhas da Arezzo

@ arezzo @

@ arezzo @ Quem aqui também esta amando a tendéncia das
W/ sandalias mais romanticas estilo “Mary Jane"? §@

Ref.A1282200030002/ R$469,90

8 @ alineninamonteiro Podia fazer preto com o bico branco§ @

curtida Responder Ver traducdo

’ sheilaqf62 Tem nas lojas do Recife pe? Duvidas se calga 34 ou
35 era bom provar?

Qv

1.556 curtidas

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

V)

<

W
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Figura 27: Elementos que comp&em as fotos das campanhas da Arezzo

@ arezzo @

@ HE ONE AND ONLY! Arezzo e @gisele se juntam

novamente para o lancamento do nosso inverno 2023
#ArezzoMyTurn

FICHA TECNICA:

Direcao e criacao: Giovanni Bianco

Fotografia: Fernando Tomaz

Assistentes de fotografia: Marina Najjar, Jorge Luiz Escudeiro,
Rafael Monteiro Styling: Pedro Sales

Assistentes de Styling: Dani de Aguiar e Jodo Gabriel Rosa
Beleza: Henrique Martins

Assistente de beleza: Rey Moreira

Set designer: Jean Labanca

Tratamento de imagem: Bruno Rezende

Pradutora Fxecutiva: Stella Sette

oQv n

& Curtido por brunasorensenpsi e outras 30.509 pessoas

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

Figura 28: Elementos que compdem as fotos das campanhas da Arezzo

ST
2
@ arezzo @

/‘) arezzo & A @laylamonteiro também marcou presenca no PFW e
apostou na trend all denim com a bota #Arezzolvy! Amamos e

vocés? @

#Arezzolvy

Ref.A1265500090001/ R$739,90

2 sem Ver tradugao

>¥ @ laylamonteiro @ Um sonho essa bota @ o

m 2 curtidas Responder Vertraducdo ***

Ver respostas (2)

% cellafalcon Ainda ndo recebi meu reembolso.. poderiam

3

1.313 curtidas
5 DE MARCO

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

Quando os fundos ndo sdo com elementos de luxo e exdéticos, a opgéo recai
sobre fundos neutros, desprovidos de excessos e compostos por cores sélidas,

com destaque exclusivo para a modelo e os acessorios.

E digno de nota o exame atento das posicoes adotadas pelas modelos,
constituindo um aspecto crucial a ser considerado. Distinguindo-se da realidade
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cotidiana, essas poses sdo mais elaboradas e sofisticadas, destituidas de qualquer
nuance de naturalidade e descontracdo. A auséncia de sorrisos afaveis na maioria
das postagens € um traco notavel, em que a seriedade das modelos pode insinuar

sofisticacao, elegancia e autoconfianca.

Figura 29: Poses das modelos das lojas Arezzo

@ arezzo @

@ prezzo & A #ArezzoGigi entrega tudo quando o assunto é

tendéncia! O metalizado prata velho, o salto geométrico e o bico
quadrado sao algumas das apostas para a temporada! 4008

#PrefallArezzo #ArezzoGigi

Ref.A1279300020001/ R$359,90

| Ver tradugao
f% danitory @ Perfeita o
5sem 1curtida Responder Ver traducdo

——  Ver respostas (1)
M) iocaopaulodurac BB G
Qv )

1.176 curtidas

0 DE FEVERE

3

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

Figura 30: Poses das modelos das lojas Arezzo

al
‘ ‘ arezzo
S

f|
/‘) bolsa tiracolo € indispensavel para o dia a dia! A

#ArezzoCharlotte pergunta é perfeita para acompanhar a rotina
com muito estilo! @ ¥

#PrefallArezzo #ArezzoCharlotte

Ref.A5001806330002/ R$899,90

n Ver tradugao

3 daniabuzanelo Linda bolsa... Em compensacao ndo comprem V)
pelo site, pq o descaso € 1000% com o cliente, pedido feito dia
09/02 e até agora NADA de receber meu produto.

sem 1curtida Responder Ver traducso

Ver respostas (1

Qv W

791 curtidas

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)
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Figura 31: Poses das modelos das lojas Arezzo

@ arezzo @

@ arezzo @ A sandalia #ArezzoAshley chega em mais uma colecao
deste pre-fall, reinterpretando a sandalia boneca em uma versao

urbana e descolada. §

#PreFallArezzo #ArezzoAshley

Ref.A1277100010001/ R$399,90
Ver tradugdo

@ alineraimundo @ amei! o

Res Ver traducao

{

s (1)

ASHLEY
M) icaopaulodurac BB G

Qv W

507 curtidas

3

@ Adicione um comentario.

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

Ademais, no contexto abordado, sao evidenciadas postagens de
influenciadoras que ostentam as pecas em eventos de grande relevancia, a
exemplo da Paris Fashion Week. Manifestamente, tal estratégia comunicacional se
destina a publicos mais elitizados, versados no universo da moda e em eventos

gue propiciam a disseminacéo de tendéncias.

Figura 32: Poses das modelos das lojas Arezzo

@ arezzo &

@ arezzo @ A @elisazarzur levou a sapatilha #ArezzoCharlotte na
mala para o Paris Fashion Week! §§

Estamos obcecadas pelo look estilo bailarina, e vocés? @

#ArzPfw

Ref.A1152500130004/ R$299,90

n Ver traducdo

ﬂ imrebecagondim Por que vocés nao forram internamente os o
sapatos com algum tecidinho ao invés desse material que
descasca tooodo?? @

n 9 curtidas Responder Vertradugio *-*

oQv W

1.492 curtidas

@ Adicione um comentaric

Fonte: Instagram Arezzo (2023)
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Figura 33: Poses das modelos das lojas Arezzo

. arezzo @
Paris Fashion Week

@alinegotschalg escolheu a sandalia #xxx para o
Paris Fashion Week! @
Queremos saber: qual Arezzo vocé escolheria para o #PFW?

#Arezzo #PFW

Ref. A1248600060001/ 439,99

m  Ver tradugdo

L \. .
; o @ aIinegclschang@@@@ (V)

m 3 curtidas Responder

Ver respostas (1)

| & . .- -~-

Qv W

1.258 curtidas

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram Arezzo (2023)

Em suma, torna-se claro que ambas as empresas orientam suas estratégias
de comunicacdo para publicos e estratos sociais distintos. A C&A adota uma
abordagem marcada pela cordialidade em sua comunicacdo, representando
mulheres com corpos realistas e sorrisos. Adicionalmente, a empresa emprega
taticas que envolvem reels de provadores e parcerias com perfis de cupons de
desconto. Por outro lado, a Arezzo adota uma abordagem notavelmente mais
sofisticada, caracterizada pelo uso de modelos com posturas mais sérias, poses
mais elaboradas e colaboracdo com influenciadoras em eventos internacionais. A
marca também enfatiza corpos que se conformam aos padrdes convencionais da
industria.

Figura 34: Poses das modelos das lojas Arezzo

N/35

7 @ arezzo &
4§,

Q arezzo & A @laylamonteiro também marcou presenca no PFW e
apostou na trend all denim com a bota #Arezzolvy! Amamos e

voceés?

#Arezzolvy

Ref.A1265500090001/ R$739,90

1 Ver tradugao

_»‘ O laylamonteiro @ Um sonho essa bota @ o |

m 2 curtidas Responder Vertradugdo ++-
Ver respostas (2)

A cellafalcon Ainda nao recebi meu reembolso.. poderiam

3

@ Adicione um comentario
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Fonte: Instagram Arezzo (2023)

Neste cenario, € crucial salientar a interligacdo entre as estratégias de
comunicacdo das empresas, as representacfes corporais, as categorias raciais e
as classes sociais. A escolha criteriosa das imagens e das mensagens transmitidas
ndo apenas reflete o posicionamento institucional, mas também reflete aspectos
mais amplos da sociedade e do sistema capitalista.

Como evidenciado, a posicdo ocupada pelos corpos, especialmente
mulheres brancas e magras, em eventos de prestigio como a Paris Fashion Week
reforca os discursos entrelagcados das relagbes raciais e das classes sociais
(AGUIAR, 2007), delineando como esses elementos se entrecruzam e como a
moda e o capitalismo expressam suas "preferéncias”.

Ademais, a moda utiliza o capitalismo como instrumento para comercializar
seus produtos e disseminar seus padrdes. Consoante ao argumento de Elias e
Scotson (1994, apud Guimaraes, 2002), as dimensdes de género, raca e classe
social estdo intrinsecamente entrelacadas, e as estratégias de comunicacao
adotadas pelas empresas sob analise desempenham um papel crucial na
perpetuacédo dessas interconexdes, delineando claramente a quem se destina o
consumo de seus produtos.

Assim, as estratégias comunicacionais das empresas de moda transcendem
aspectos puramente mercadologicos, reverberando e influenciando questbes mais

amplas concernentes a sociedade, a cultura e a economia.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando a atual énfase na pauta da diversidade e as persistentes
lacunas no que diz respeito a representacao racial, este estudo visava, de maneira
geral, compreender de que maneira as campanhas publicitarias das marcas C&A e
Arezzo construiam narrativas acerca de raga e classe.

A C&A, uma loja de varejo de departamento que oferece uma ampla gama
de produtos, como roupas, maquiagem, perfumaria, calcados, entre outros, para
todos os géneros e faixas etéarias, foi identificada como a preferida pela classe C
para a aquisicao de calcados femininos.

Essa concluséo se baseou em dados da pesquisa Raddar Digital, conduzida
em 2017 pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), onde as
classes A, B e C foram estratificadas, sendo a classe C composta por familias com
uma média de renda familiar de R$ 2.705,00.

A Arezzo, uma loja especializada em calcados e bolsas femininas, esta
consolidada no mercado desde 1972. Em 2007, ocorreu a fusdo entre a marca
Arezzo e a Schutz, impulsionando a evolucdo da empresa para a formacgédo do
Grupo Arezzo, que, na atualidade, abrange um total de 13 marcas.

Conforme destacado na pesquisa mencionada anteriormente, a marca
Schutz, pertencente ao Grupo Arezzo, € a preferida quando se trata de calcados
para a classe A que compreende um publico com uma renda familiar de R$20,8
mil, representando apenas 3% da populacéo brasileira.

Evidentemente, em uma breve andlise ambas as marcas possuem publicos
de interesse opostos, nesse sentido o problema norteador desta pesquisa foi
“‘Quais sdo as relagbes entre as narrativas de raca e classe social e o
posicionamento de marca estabelecidas pelas campanhas das marcas C&A e
Arezzo em suas campanhas publicitarias?”. Para responder a essa indagacao,
foram examinadas as campanhas presentes no Instagram dessas marcas,
considerando um periodo de trés meses (janeiro, fevereiro e margo), com foco no
género feminino. As analises abrangeram 0s aspectos de raca, classe social,
corpos, idade, posicionamento de marca e publico-alvo.

Em resposta ao problema de pesquisa, destacamos que a comunicagao
promovida pela Arezzo perpetua estereotipos associados aos padrdes de beleza,

sendo essa relacdo intrinseca a natureza da marca como uma boutique de alto
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padrdao. Em outras palavras, a abordagem racial e as categorias analisadas
revelam-se inseparaveis do perfil da marca como uma fornecedora de produtos
destinados a um publico mais abastado.

Ao investigarmos o conjunto de modelos, os elementos visuais presentes
nas imagens, a estratégia de divulgacdo de parcerias em eventos internacionais e
a consideracéo da interseccionalidade, constatamos que a classe social do publico-
alvo exerce uma influéncia substancial na forma como a comunicagao
mercadoldgica € disseminada em suas plataformas de redes sociais.

Além de compreendermos a abordagem comunicativa voltada para uma
classe social mais elevada, percebemos igualmente o posicionamento da marca e
sua aparente falta de engajamento em relacdo as questdes de responsabilidade
social, o que contribui para uma moda mais heterogénea e provida de padrbes
preestabelecidos. A Arezzo, ao reproduzir esteredtipos, sinaliza a necessidade de
uma revisdo em sua estratégia de comunicagao para alinhar-se de maneira mais
eficaz as demandas contemporaneas por diversidade e inclusdo na industria da
moda.

A C&A, como varejista voltada para pessoas de classes sociais mais
modestas, desenvolve uma narrativa abrangente, destacando em diversas
instancias a inclusividade de suas pecas, que contemplam uma variedade de
tamanhos. A parceria com consultoras, a utilizacdo de inimeros reels para a
demonstracao de roupas, a diversidade no quadro de modelos e a conexdo com
situac@es cotidianas refletem sua preocupacdo em disseminar uma moda inclusiva,
rompendo com estereotipos e, de maneira global, fortalecendo seu posicionamento
como marca comprometida. A colaboragdo com perfis de cupons de desconto
também sugere a classe social a que a marca se direciona, evidenciando seu
interesse em atingir um publico mais amplo e acessivel financeiramente.

E notavel que, aparentemente, a comunicacio voltada para classes sociais
mais baixas seja transmitida por meio de elementos como simpatia, imagens que
estabelecem conexdes, representacdes de mulheres reais em corpos auténticos e
poses naturais. No entanto, € crucial observar que, mesmo adotando mais
estratégias inclusivas em comparacdo com a Arezzo, ainda persiste uma notavel
auséncia de representacdo de pessoas negras em suas campanhas,

especialmente mulheres de pele retinta.
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Sob a dtica comunicacional, recorremos a pesquisa bibliografica para
explorar o conceito de comunicacdo mercadoldgica, cumprindo o primeiro objetivo,
ou seja, "a) Compreender aspectos teoricos de comunicacdo mercadologica”.
Nesse contexto, referéncias de autores especializados em comunicagcéo e
administracdo, como Kunsch (2003), Galindo (1986, apud Kunsch, 2003), Lupetti
(2007), Kotler e Keller (2012), e Robert Leduc (1977), foram consultadas.

Ao percorrer os fundamentos da comunicacdo mercadologica e
compreender que seu planejamento necessita considerar as nuances culturais do
publico-alvo, bem como sua conexdo com o posicionamento institucional das
organizacdes, procedemos a analise do segmento da comunicacdo mercadologica
das marcas C&A e Arezzo no Instagram.

No percurso em direcdo ao segundo objetivo, destacado como "b) Estudar o
conceito de interseccionalidade, com foco nos aspectos de raga e classe", tornou-
se perceptivel a complexidade dos marcadores acionados pela interseccionalidade,
tais como raca, género, idade e corpos. No entanto, constatou-se que esses
elementos ndo sdo contemplados em todas as comunicagdes analisadas.

No que tange ao terceiro objetivo, definido como "c) Descrever os elementos
gue caracterizam a interseccionalidade de raca e classe nas campanhas das
marcas C&A e Arezzo nos meses de janeiro, fevereiro e marco de 2023, veiculadas
no Instagram"”, a abordagem tedrica do conceito e a compreensao de como esses
marcadores estdo presentes na sociedade contemporanea embasaram a
observacédo e analise dos materiais coletados.

Sob a perspectiva racial, dentre as 42 postagens examinadas da C&A,
somente 17 incluiram mulheres negras ou pardas. Em relagcdo a
interseccionalidade, foram analisadas postagens que apresentavam 8 mulheres
alinhadas aos marcadores raciais e de corpos. Dessa forma, constata-se que 34
postagens retratavam mulheres brancas com corpos considerados padrdo. A
despeito dessa abordagem, a C&A demonstra uma preocupacdo minima em
alcancar um publico mais diversificado, ainda que haja uma auséncia notavel de
representatividade de pessoas com marcadores interseccionais.

No que concerne a Arezzo, nao se identificaram postagens que
incorporassem marcadores interseccionais. Esse posicionamento reflete a

orientacdo estratégica da marca e o perfil de seus publicos-alvo, uma vez que,
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independentemente do produto promovido, a imagem veiculada nas propagandas
estabelece uma conexdo com o espectador.

A diversidade, inclusdo, acolhimento, sustentabilidade, entre outros
aspectos, nado sdo prioridades nesta comunicacdo. Com base nas observacoes,
percebe-se que a Arezzo concentra sua estratégia em conceitos de luxo,
exclusividade e confianca, evidenciados pelas postagens em eventos de moda,
como a Paris Fashion Week, e imagens ambientadas com a Torre Eiffel,
explicitando as classes sociais de seus consumidores.

Diante disso, ao atender ao ultimo objetivo "d) Analisar os marcadores de
raca e classe acionados pelas marcas C&A e Arezzo em suas campanhas”, foi
possivel discernir e compreender a discrepancia na comunicac¢ao entre uma marca
elitizada e outra que busca atingir classes sociais mais modestas. Cada detalhe
comunica, desde as posi¢cdes adotadas até a selecdo de cenarios. As dimensoées
raciais e sociais estdo intrinsecamente entrelacadas. Enquanto a Arezzo incorpora
marcadores associados a padrdes brancos e classes sociais mais elevadas, a C&A
adota uma abordagem voltada para a inclusao e acessibilidade financeira na moda.

No que diz respeito aos desafios enfrentados durante esta pesquisa, destaco
a dificuldade em encontrar trabalhos de conclusdo de curso que abordem a
tematica da interseccionalidade. A maioria dos estudos identificados durante minha
pesquisa foram provenientes de dissertacdes de mestrado e teses de doutorado.

Ao elaborar este material, diversas questdes emergiram, incluindo a
percepcdo de que quanto mais elitizada € uma loja, mais segmentados sao seus
produtos, o que se revelou uma oportunidade relevante para anélise e exploracéo
no contexto da interseccionalidade. Além disso, vislumbro oportunidades para
ampliar esta pesquisa e desenvolver um material que aborda estratégias eficazes
de planejamento de Relacdes Publicas, considerando os marcadores da
interseccionalidade.

N&o obstante, foi uma experiéncia enriguecedora e motivadora abordar um
tema que muitas vezes passa despercebido no cotidiano: as desigualdades sociais
refletidas na comunicacdo mercadolégica de diversas empresas. Acredito que
minha contribuicdo para a discussdo amplie a perspectiva critica necessaria para
guestionarmos a quem exatamente essas marcas se dirigem em suas

comunicacoes.
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Por fim, torna-se evidente que os profissionais de Rela¢des Publicas devem
manter uma vigilancia agucada sobre as questdes de diversidade. Além de
constituir uma responsabilidade social, esse enfoque contribui para mitigar
desigualdades histéricas e impulsionar a ruptura de padrdes, revelando-se como
uma estratégia que ndo apenas traz beneficios socioculturais, mas também
financeiros. Em um cenario de crescente conscientizacdo nas redes sociais, as
pessoas estdo cada vez mais atentas e instruidas em relacéo a questdes raciais,
diversidade, interseccionalidade, entre outros temas relevantes.

A maneira como as marcas de moda abordam a diversidade racial exerce
um impacto consideravel na sociedade. E imperativo reconhecer que a moda detém
o poder de moldar as normas culturais e influenciar as percepcdes acerca de
identidade e beleza.

Nesse sentido, uma representacdo mais auténtica e inclusiva torna-se
essencial para combater esteredtipos e fomentar a igualdade racial. Por
conseguinte, é crucial que as organizacfes, para além da esfera comunicacional,
estabelecam conexdes genuinas com seus publicos, adotando uma abordagem
gue abrace a diversidade em termos de corpos, cabelos, racas, idade, entre outros

elementos.
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