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BRANQUITUDE E PERFORMANCE DE GENERO NA PUBLICIDADE: ANALISE
DAS CAMPANHAS DA AMERICAN EAGLEE GAP(OUTONO 2025)

WHITENESS AND GENDER PERFORMANCE IN ADVERTISING: AN ANALYSIS
OF THE AMERICAN EAGLE AND GAP CAMPAIGNS (FALL 2025)

SUELEN OLDONT'
JOZIELI CARDENAL?

RESUMO

Este artigo analisa comparativamente as campanhas publicitarias de jeans langadas em
2025 pela American Eagle e pela GAP, buscando compreender como cada marca
constréi discursos distintos sobre identidade, raca, género e poder. A pesquisa
fundamenta-se nos aportes tedricos de Cida Bento (2022), Judith Butler (2018), Gayatri
Spivak (2010) e Mikhail Bakhtin (2006). Metodologicamente, adota-se uma abordagem
qualitativa de analise de midia, com énfase na analise dialdégica do discurso. Os
resultados revelam que a American Eagle reforca padroes hegemoénicos de branquitude
e hiperssexualizacdo feminina, enquanto a GAP aposta em narrativas voltadas a
diversidade étnica, de género e de performance, ainda que mediadas pela légica de
mercado.

Palavras-chave: branquitude; identidade; performance de género; signos; Publicidade.

ABSTRACT

This article comparatively analyzes the jeans advertising campaigns launched in 2025 by
American Eagle and GAP, seeking to understand how each brand constructs distinct
discourses on identity, race, gender, and power. The research is based on the theoretical
contributions of Cida Bento (2022), Judith Butler (2018), Gayatri Spivak (2010), and
Mikhail Bakhtin (2006). Methodologically, a qualitative approach to media analysis is
adopted, with an emphasis on dialogical discourse analysis. The results indicate that
American Eagle reinforces hegemonic patterns of whiteness and female hyper
sexualization, while Gap focuses on narratives geared towards ethnic, gender, and
performance diversity, albeit mediated by market logic.

Keywords: whiteness; identity; gender performance; signs; advertising.
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Introducao

Precipuamente, é fundamental destacar que a industria da moda exerce
um papel significativo na construcao de padrdes sociais, ao mesmo tempo em
que influencia o consumo por meio do lancamento constante de novas tendéncias
a cada estacdo. Nesse contexto, esta pesquisa propde-se a analisar as
campanhas publicitarias da American Eagle e da GAP, ambas lancadas para
promover o outono americano de 2025, com foco na divulgacao de jeans, ainda
que apresentem estratégias e dinamicas comunicacionais totalmente distintas.

A American Eagle é uma varejista do setor de vestuario fundada em 1977
nos Estados Unidos, operando por meio de uma extensa rede de lojas fisicas e
centros de distribuicio omnicanal. Assim, seu publico-alvo é composto
majoritariamente por estudantes do ensino médio e universitarios, sobretudo
mulheres pertencentes a geracao Z (American Eagle Outfitters, 2025).

Por sua vez, a GAP, fundada em 1969, € uma das maiores varejistas
especializadas em vestuario, acessorios e produtos de higiene pessoal dos
Estados Unidos, com presenca em paises como Canadd, Reino Unido, Franca,
Japao e Brasil. Atualmente, a GAP opera cerca de 2.500 lojas na América do
Norte, Europa e Asia, além de mais de 1.000 unidades franqueadas em diversas
regides do mundo. Seu publico-alvo abrange todas as faixas etarias, embora a
marca tenha historicamente se identificado com jovens entre 18 e 30 anos, os
Millennials, buscando atender também ao consumo familiar (Peck, 2019). Para
analisar essas campanhas, este estudo fundamenta-se em referenciais tedricos
que abordam a branquitude, a diversidade -cultural e o0s processos
comunicacionais. A partir de Cida Bento (2022), destacam-se as discussoes
acerca da supremacia branca e das relacboes de poder que estruturam a
sociedade. No campo dos estudos de género, Judith Butler (2018) contribui ao
compreender o género enquanto linguagem e performance, fornecendo
ferramentas para examinar como a publicidade constréi e reforca determinadas
narrativas. Gayatri Spivak (2010) possibilita refletir sobre a subalternizacdo de
grupos sociais historicamente marginalizados, problematizando as formas de
silenciamento. Por fim, Mikhail Bakhtin (2006) complementa a andlise ao
oferecer uma perspectiva sobre os signos e suas dindmicas de significagao, uteis
para compreender as estratégias discursivas da linguagem publicitaria. O jeans

consolidou-se historicamente como uma das pecas mais democraticas do

vestudrio, estando presente em diferentes contextos sociais e culturais e

mantendo relevancia em cada temporada de moda (Lima, 2009). Nesse cendrio,
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a American Eagle lancou uma campanha para promocao de sua colecao de jeans
com a atriz Sydney Sweeney, a qual suscitou associacbes a temas como
hiperssexualizacdo do corpo feminino, estereotipacao e reforco da supremacia
branca. Em contrapartida, com o mesmo objetivo de divulgacao de sua colecéo
outonal, a GAP optou por utilizar o grupo multicultural Katseye, direcionando sua
comunicacdo para uma narrativa centrada na diversidade e no multiculturalismo.
Diante disso, a problematica desta pesquisa consiste em compreender como a
publicidade de moda, neste caso centrada no jeans, pode construir discursos
radicalmente distintos acerca de identidade, raca, género e poder, bem como
analisar de que forma tais narrativas reverberam na sociedade contemporanea.
Evidenciam-se, assim, diferentes estratégias discursivas que tanto podem
reforcar a branquitude e a hiperssexualizacdo quanto promover a diversidade e o
multiculturalismo.

Na sequéncia, esse artigo tem como objetivo geral analisar
comparativamente as campanhas publicitarias de jeans da American Eagle e da
GAP, investigando de que modo constroem discursos distintos sobre identidade,
raca, género e poder no contexto da comunicacao. E fundamental destacar que a
publicidade constitui-se como um dos principais meios de difusdo de valores e
representacoes sociais. Nesse sentido, os meios de comunicacao desempenham
papel crucial tanto na construcdo e manutencdo de esteredtipos quanto na
possibilidade de promover narrativas que visem a uma sociedade mais justa e
igualitaria. No campo da moda, a publicidade ultrapassa o ato de estimular o
consumo de pecas de vestuario, pois também produz identificacdo simbdlica,
passando a integrar o cotidiano e a construcao identitaria dos consumidores.
Assim, as campanhas analisadas nesta pesquisa dialogam diretamente com
temas atuais e sensiveis, tais como diversidade, multiculturalismo, género, raca
e branquitude. De acordo com pesquisa realizada pela NMumerator (2023), cerca
de 63% dos consumidores consideram importante a representacdo diversa na
publicidade, e 47% afirmam ter maior probabilidade de consumir de marcas que
adotam essa pratica. Esse dado evidencia que a diversidade nao se limita a um
valor simbdlico, mas configura-se como diferencial competitivo relevante no
mercado contemporaneo. Cabe destacar que os Estados Unidos, pais no qual as
campanhas em andlise foram veiculadas, possuem uma histéria marcada pela

colonizacado europeia, pela presenca de povos originarios e pela chegada de

africanos escravizados a partir de 1619. Ao longo dos séculos, o territério foi

ocupado por diferentes grupos (espanhdis, franceses, suecos, neerlandeses e
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ingleses) conformando uma sociedade multiétnica (Deetz, 2019). Contudo, tal
diversidade nao se refletiu de maneira equitativa nas representacdes sociais,
especialmente no que se refere a populacdo negra. Um estudo realizado pela
Extreme Reach (2022) reforca essa constatacao ao apontar que, em 2022, 73%
das pessoas vistas em campanhas publicitdrias em video eram brancas,
percentual superior aos 66% registrados em 2021; além disso, 94% das vozes
masculinas presentes nessas campanhas correspondiam a homens brancos.
Diante desse contexto, justifica-se a relevancia desta pesquisa, que busca
analisar criticamente como a publicidade de moda, ao promover um produto
democratico como o jeans, pode tanto reforcar estruturas de poder e exclusao

quanto abrir espaco para narrativas de diversidade e inclusao.

Representacao racial e branquitude na publicidade

E imprescindivel pontuar que os Estados Unidos configuram-se como um
dos maiores polos midiaticos globais, dominando o mercado publicitario.
Segundo a plataforma de dados Statista, o mercado publicitario norte-americano
estd projetado para alcancar US$ 466,34 bilhdes em 2025, expandindo o
consumo de produtos a niveis elevados. Além do mais, é o pais de origem de
diversas marcas varejistas que lideram o mercado internacional, bem como de
celebridades amplamente reconhecidas que protagonizam campanhas e
preenchem as telas da televisdo e das midias digitais. Na sequéncia destaca-se
ainda a colonizacao dos Estados Unidos ocorrida pelos ingleses, no qual Bento
(2022, p. 17) afirma que: “Em todos os lugares em que houve povoamento por
pessoas provenientes da Europa, no decorrer da expedicao colonial, os alicerces
ideoldgicos e muitas das consequéncias da branquitude [..] foram
fundamentalmente iguais”. Nesse processo histdrico, consolidou-se a ideia de
supremacia branca, uma vez que o discurso europeu destacou a cor da pele como
elemento central na atribuicdo de status e valor social. A branquitude, portanto,
nao se configura como identidade racial, mas como um sistema de opressao e
dominacado que, ainda hoje, reverbera nas representacdes midiaticas. Para
Quijano (2005), a raca € uma categoria moderna hierarquica que surge no
contexto da colonizacdo das Américas e serve como instrumento de dominacao
do padrao colonial. Nesse contexto, insere-se a campanha de outono da marca

American Eagle, protagonizada pela atriz americana Sydney Sweeney, conhecida

por papéis em producdes como Euphoria, The White Lotus e Anyone But You. A

campanha, lancada as vésperas da temporada de volta as aulas nos Estados
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Unidos e destinada principalmente para o publico universitario, trouxe o slogan
Sydney Sweeney Has Great Jeans®. A escolha da atriz, reconhecida por seu perfil
associado ao padrdao hegemoénico de beleza (pele clara, olhos azuis e cabelos
loiros) evidencia como a publicidade pode reforcar esteredtipos vinculados a
branquitude e a hiperssexualizacao do corpo feminino. A campanha contou com
uma série de conteudos veiculados nas redes sociais da marca. Em um dos
videos, Sydney Sweeney aparece vestindo um jeans e afirma: “Genes sao
passados dos pais para os filhos, frequentemente determinando caracteristicas
como cor do cabelo, personalidade e até cor dos olhos. Meus jeans sdo azuis.”
(Sydney Sweeney, YouTube, @alienads801, 2025). A cena de 15 segundos se
encerra com a camera focando em seus olhos. Cabe destacar, aqui, o trocadilho
explorado entre as palavras “jeans” e “genes”, que possuem sonoridade
semelhante no inglés e conferem duplo sentido a narrativa publicitaria,
construindo uma narrativa visual e linguistica. Para Bento (2022), construcdes
discursivas como essa contribuem para a manutencao de padroes de branquitude
e para a sexualizacdo do corpo da mulher branca, auxiliando na “[...] manutencao
das desigualdades raciais e de género, entre outras, nas instituicdes e no sistema
politico e econdmico em que estamos mergulhados, pois trata especialmente do
supremacismo branco enquanto expressao da antidemocracia” (Bento, 2022, p.
25).

Figura 1. Sydney Sweeney - American Eagle (2025)

Fonte: YouTube, 2025.4

3 “Sydney Sweeney tem étimos jeans”, em portugués.
4 Disponivel em: https://youtu.be/YzVYyDehMUY Acesso em: 14 set. 2025.
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Figura 2. SS has great jeans: American Eagle (2025)
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Fonte: YouTube, 2025.5

Desse modo, narrativas como a da American Eagle posicionam a
branquitude como referéncia universal, naturalizando privilégios e reforcando a
exclusao social, politica e econdmica de pessoas ndo brancas. Como pontua
David Roediger, citado por Bento (2022, p. 66), “[...] as identidades raciais ndo
sao0 apenas negra, latina, asiatica, india, norte-americana e assim por diante; sao
também brancas. Ignorar a etnicidade branca é redobrar sua hegemonia,
tornando-a natural”.

Assim, ao abordar a questao racial, costuma-se nomear identidades nao
brancas (negras, indigenas, asiaticas, latinas) enquanto a branquitude permanece
como uma categoria invisivel. Essa auséncia de nomeacdo neutraliza sua
condicado de identidade racial e legitima sua posicdo de poder. Uma vez que,
quando tomada como “normal”, a branquitude mascara as desigualdades que
produz e perpetua seus privilégios na sociedade.

A extrema-direita americana, que defende ideais tradicionalistas e se opde
a politicas progressistas em temas como género e raca, manifestou apoio a

campanha, reforcando a narrativa veiculada. Bento (2022, p. 33) observa que:

O Trumpismo é um exemplo desse fendbmeno e teve como
caracteristica o fortalecimento da supremacia branca, do
militarismo, o desprezo por leis e instituicdes, o machismo e o
racismo, e o édio a intelectuais e artistas. E marcado ainda por
amor ao chefe autoritario, forte nacionalismo e desprezo aos
estrangeiros, aos direitos e a dignidade das pessoas.

5 Disponivel em: https://youtu.be/YzVYyDehMUY Acesso em: 14 set. 2025.
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Esse movimento politico associa-se ao estilo, as ideias e as praticas do
Presidente dos Estados Unidos, Donald Trump, especialmente durante sua
presidéncia (2025-2029), mas nao se limita a imagem do atual presidente,
constituindo um fenémeno social que persiste além do mandato.

No caso da campanha da American Eagle, Trump manifestou apoio publico
a marca e a atriz Sydney Sweeney ao descobrir que ela é filiada ao Partido
Republicano, representando a direita conservadora nos Estados Unidos. Segundo
G7 e CNN Politics (2025), Trump afirmou que: “Se Sydney Sweeney é uma
republicana registrada, acho o comercial dela fantastico.” Dessa forma, o discurso
politico contribuiu para fortalecer simbolicamente os discursos de branquitude

presentes na campanha, ampliando seu alcance social e midiatico.

Corpo, género e performance: a construcdo de identidades na publicidade

Em primeiro lugar, evidencia-se que cada campanha publicitaria constrdi
performances sociais de género em suas narrativas. Isso ocorre porque o género
€ uma construcao performativa, sustentada por atos repetidos, normas sociais e
praticas culturais, permitindo tanto a manutencdo quanto a subversdo das
identidades.

Butler (2018, p. 83) complementa, afirmando que “[...] o género, ao ser
instituido pela estilizacao do corpo, deve ser entendido como a maneira cotidiana
por meio da qual gestos corporais, movimentos e encenacdes de todos os tipos
constituem a ilusdo de um ‘eu’ generificado permanente”.

Nesse contexto, cabe destacar que o género nao é uma esséncia, mas uma
performance construida diariamente por meio do corpo e de comportamentos. A
repeticao desses atos cria a impressao de uma identidade de género estavel,
quando, na realidade, trata-se de uma construcao social.

Assim, ao afirmar que “nao se nasce mulher, torna-se”, Simone de Beauvoir
(1970) se apropria dessa doutrina, reinterpretando-a a partir da tradicao
fenomenoldgica (Butler, 2018).

Dessa forma, evidencia-se a pressao social exercida sobre as mulheres
para performarem o género esperado. Sao frequentemente cobradas por normas
sociais a se comportar de maneira educada, delicada, recatada e agradavel em
relacao aos homens. Quando ocorre qualquer desvio desse padrao, podem sofrer

criticas e violéncia simbdlica.
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Essa pressdo limita a liberdade de expressar a individualidade ou
experimentar outros modos de ser, manifestando-se em gestos corporais, forma
de falar, roupas, maquiagem e postura, todos socialmente monitorados.

Cabe destacar ainda que a performance de género ndo € uma escolha livre
ou um papel que se possa trocar a vontade, como uma roupa. Visto que a
performance é moldada por normas sociais e discursivas elencadas dentro da
cultura, nesse sentido quando o género é performado reproduz-se essas normas.
No entanto, é possivel subverté-las ao performar de maneira nao linear,
ressignificando essa estilizacdo resultando em espacos de resisténcia e
subversao.

E nesse contexto que se insere a campanha da GAP com o grupo
multicultural Katseye, que apresenta seis corpos diversos e promove multiplas
performances de género, oferecendo um contraponto as normas rigidas
tradicionalmente veiculadas pela publicidade de moda.

O grupo, formado em 2023 pelo reality show Dream Academy, é composto
por: Manon (suica), Megan (havaiana), Lara (americana de ascendéncia indiana),
Sophia (americana de ascendéncia filipina), Daniela (americana de ascendéncia
venezuelana e cubana) e Yoonchae (coreana).

A campanha inclui um comercial principal dancante de 90 segundos,
direcionado a geracdo Z. A coreografia, além de contar com a presenca do
Katseye, incorpora 30 dancarinos de apoio e acompanha a musica Milkshake, da
cantora Kelis, lancada nos anos 2000, complementando a estética da producao
audiovisual.

A letra faz alusdo a um milkshake que desperta a atencao de todos,
estabelecendo uma metafora para o jeans da GAP, sugerindo que a peca é
superior as de outras marcas. A campanha reforca essa mensagem por meio do
slogan “Better in Denim”® (Katseye, YouTube, @Gap, 2025).

Assim, essa diversidade étnica, corporal e de performance de género
permite analisar como a publicidade constréi identidades multiplas e subverte
normas tradicionais, alinhando-se aos conceitos de género performativo.

Cabe ressaltar, ainda, que “[o] ‘eu’ que é o seu proprio corpo é
necessariamente um modo de corporificar, e ‘0 que’ ele corporifica sao
possibilidades” (Butler, 2018, p. 5).

6 “Melhor em Denim”, em portugués.
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Figuras 3. Katseye - GAP (2025)

Fonte: YouTube, 2025.7

Figura 4. Katseye - GAP (2025)

Fonte: YouTube, 2025.8

Essas possibilidades sdo evidenciadas ao longo do comercial, visto que a
campanha propoe um descobrimento préprio do espectador e do consumidor
que acompanha a marca. A autoexpressao por meio da performance de danca
comunica identidades por meio de gestos, enquanto o corpo funciona como
instrumento principal de expressao, no qual cada movimento transmite emocao,
intencdo e identidade. O uso de multiplos corpos e etnias reforca essa
multiplicidade de experiéncias. No que diz respeito ao género, o ato de performar
utiliza-se do corpo para demonstrar posturas, gestos e modos de andar ou falar,

evidenciando a construcdo social das identidades. Nesse sentido, a

7 Disponivel em: https://youtu.be/IwzF2600AuU Acesso em 20 dez. 2025.
8 Disponivel em: https://youtu.be/IwzF2600AuU Acesso em 20 dez. 2025.
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“corporificacao manifesta claramente um conjunto de estratégias, ou o que Sartre
talvez tivesse chamado de um estilo de ser, ou Foucault, de ‘uma estilistica da
existéncia (Butler, 2018, p. 5). Observa-se, assim, que essas estratégias de
performance contrastam com campanhas que reforcam padrdes tradicionais.
Além do mais, é importante citar ainda que a diversidade da campanha nao é
somente étnica, mas também de género e sexualidade: duas integrantes do
Katseye (Lara e Megan) fazem parte da comunidade LGBTQIAPN+. Desta forma,
a marca nao reproduz apenas o padrdao heteronormativo veiculado nas
publicidades, subvertendo as expectativas de género, e mostrando que o “modo

de ser mulher ou homem” é plural, e nao fixo.

Cultura, subalternidade e poder

A subalternidade é um conceito apresentado por Spivak (2010), que
questiona se grupos historicamente marginalizados conseguem, de fato, se
expressar dentro das estruturas de poder que os oprimem. Para a autora, o
individuo subalterno ndo é somente aquele economicamente oprimido, mas todo
aquele que é silenciado pelos sistemas de poder coloniais, patriarcais e
epistemoldgicos, ou seja, pelas formas de conhecimento e discursos dominantes.
Desta forma, entende-se a subalternidade enquanto uma condicdo de
silenciamento estrutural.

Os meios de comunicacao, nesse sentido, sdo espacos privilegiados para
observar como essas vozes sdo mediadas, representadas ou silenciadas na
producao cultural. Como afirma a autora, “[...] nenhum ato de resisténcia pode
ocorrer em nome do subalterno sem que esse ato esteja imbricado no discurso
hegemobnico” (Spivak, 2010, p. 12). Mesmo quando se tenta dar voz ao subalterno
(populagdes negras em contextos racistas ou minorias de género e sexualidade
excluidas dos discursos oficiais) essa fala € moldada pelas categorias e
linguagens do proprio sistema dominante. Esse debate tedrico permite
compreender criticamente como a publicidade mobiliza representacdes do
subalterno. A campanha da American Eagle, por exemplo, privilegia a figura de
uma atriz branca e loira (Sydney Sweeney), reforcando a supremacia branca como
referéncia de consumo e silenciando outras narrativas possiveis. Jd a GAP, com
0 grupo Katseye, incorpora diversidade racial e de género em sua pec¢a, mas ainda

a partir da légica de uma marca global que decide como esses corpos serao

apresentados. Aqui se evidencia a diferenca entre representatividade, que sugere

inclusao simbdlica, e representacao, que no caso da publicidade permanece sob
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o controle de quem detém o poder econémico e cultural. Como lembra Spivak
(2010, p. 13), existe uma “relacao intrinseca entre o ‘falar por’ e o ‘re-presentar’,
pois, em ambos 0s casos, a representacdo € um ato de fala em que ha a
pressuposicdo de um falante e de um ouvinte”. Assim, mesmo quando ha
diversidade, nao se trata de uma fala autbnoma dos grupos subalternizados, mas
de uma fala mediada. A légica do consumo delimita o lugar de fala desses
sujeitos: eles aparecem apenas na medida em que podem ser integrados ao
discurso da marca e a venda do produto. Nesse processo, percebe-se também a
dimensdo de género. Spivak (2010, p. 15) destaca que “se, no contexto da
producdo colonial, o sujeito subalterno nao tem histérico e nao pode falar, o
sujeito subalterno feminino estd ainda mais profundamente na obscuridade”.
Isso fica evidente na American Eagle, que busca dar voz a mulheres jovens, mas
opta por mostrar apenas uma mulher branca hegemodnica, enquanto outras
interseccionalidades permanecem invisibilizadas.

Dessa forma, a publicidade funciona como um campo de disputa simbdlica
em que se decide quem pode ser visto, ouvido e reconhecido. Contudo, como
aponta Spivak (2010), o subalterno, embora tenha voz, ndo ocupa os espacos de
poder e, dessa forma, muitas vezes, ndo fala por si mesmo: ele é representado
pelo discurso publicitario, que transforma a diversidade em estratégia de
mercado - por vezes de forma equivocada, reproduzindo esteredétipos e discursos
que reproduzem estruturas de poder que subalternizam e invisibilizam seres,

géneros e culturas.

Linguagem publicitaria e signos

A publicidade é um espaco de disputa simbdlica, no qual signos visuais,
sonoros e textuais comunicam valores e identidades. Cabe destacar que os
produtos ideolégicos carregam sentidos que remetem a algo além de si mesmos,
conectando valores, crencas e visdes de mundo. Assim, ao analisar os comerciais
de jeans da American Eagle e da GAP, é possivel identificar palavras, imagens e

performances que funcionam como signos persuasivos e ideoldgicos, pois:

Um signo nado existe apenas como parte de uma realidade; ele
também reflete e refrata uma outra. Ele pode distorcer essa
realidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la de um ponto de vista
especifico, etc. Todo signo esta sujeito aos critérios de avaliacdo
ideoldgica (isto é: se é verdadeiro, falso, correto, justificado, bom,
etc.). O dominio do ideoldgico coincide com o dominio dos
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signos: sdo mutuamente correspondentes. Ali onde o signo se
encontra, encontra-se também o ideoldégico. Tudo que é
ideoldgico possui um valor semidtico (Bakhtin, 2006, p. 30).

Todo signo, portanto, esta sujeito aos critérios de avaliacdo ideoldgica,
recebendo interpretacdoes diversas. Ele nunca é “puro” ou “universal”, mas
atravessado por disputas sociais, valores e visdes de mundo.

O jeans é um bom exemplo: inicialmente criado para operéarios e
mineradores nos Estados Unidos, carregava sentidos de forca, resisténcia e
utilidade. A partir das décadas de 1970 e 1980, foi ressignificado pela industria
da moda e pela publicidade, adquirindo novos sentidos como estilo, sensualidade
e sofisticacdo, transformando-se em um produto de desejo global (Pinheiro,
2015).

Nessa perspectiva, a significacdo corresponde a funcao social do signo,
isto &, ao processo pelo qual ele adquire sentido em determinado contexto de
comunicacao. A significacdo nunca é neutra ou fixa: ela se atualiza no dialogo
entre sujeitos, discursos e praticas sociais. Como afirma Bakhtin (2006, p. 50),
“a significacdo é a funcdo do signo, eis porque € importante representar a
significacao (enquanto propriedade puramente relacional, funcional) a parte do
signo, como algo independente, particular”.

Ademais, o que tradicionalmente a linguistica chama de significado (o
conteudo estavel ligado a um signo linguistico), Bakhtin (2006) retrata como algo
que esta sempre vinculado as condicdes sociais de uso nas comunidades
semioticas. Ou seja, ndo ha um significado abstrato, universal, mas sim sentidos
que se concretizam em situacdes histéricas de enunciacdo, de acordo com o
contexto em que sao criadas e reproduzidas.

Dessa forma o jeans, por exemplo, nao possui um unico significado: ele é
permanentemente ressignificado nas praticas comunicativas e midiaticas, sendo

reinventado no espaco e no tempo histéricos, uma vez que:

Um produto ideoldgico faz parte da realidade material como
qualquer objeto fisico, instrumento ou mercadoria; porém, ao
contrario destes, também reflete e refrata uma realidade exterior
a si. Tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo
situado fora de si (Bakhtin, 2006, p. 29).

Os conceitos das autoras citadas nos tdopicos anteriores complementam a

andlise, especialmente ao tratar de branquitude, género, performance, cultura e
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subalternidade. Isso porque, por trads de cada um desses conceitos, ha uma rede
de signos que carregam multiplos significados.

Dessa forma, por meio da sistematizacdo de dados apresentados na
sequéncia é possivel evidenciar a teoria de Cida Bento (2022), ao analisar o
slogan e as falas da atriz na campanha da American Eagle que aborda o
esteredtipo da padronizacao de beleza em corpos brancos.

Com Judith Butler (2018), compreende-se a construcao de identidades na
campanha da GAP, por meio dos movimentos corporais da coreografia, bem
como, o slogan e a diversidade étnica do grupo. Ja a subalternidade abordada
por Spivak (2010) é uma conceituacdo presente em ambas as campanhas, uma
vez que na primeira observa-se de forma mais concentrada e na segunda
campanha, mascarada e atravessada pela equipe da GAP que escolhe de que
forma a diversidade serd apresentada.

Tendo em vista as campanhas veiculadas pela GAP e pela American Eagle,
é possivel identificar a circulacdo de signos que carregam sentidos ideoldgicos.
Na campanha da American Eagle, o trocadilho entre as palavras “jeans” e “genes”
cria um signo criativo e controverso, cuja significacdo reforca normas sociais
ligadas a branquitude e ao status.

A presenca da atriz Sydney Sweeney atua como signo visual e ideoldgico,
associando o produto a padroes de beleza e pertencimento social, o que limita a
identificacdo do publico-alvo principalmente a jovens brancos de contextos
anglo-americanos.

As cores transmitem a sensacao de proximidade ou nao, daquele que Vvé.
No caso das campanhas publicitarias sdo elementos imprescindiveis para uso,
visto que “[...] a cor € uma realidade sensorial a qual ndo podemos fugir. Além de
atuar sobre a emotividade humana, as cores produzem uma sensacao de
movimento, uma dindmica envolvente e compulsiva”, (Farina; Perez; Bastos,
2006, p. 85). Assim, entende-se a importancia de compreender a utilizacao das
cores na construcdo de ambas as campanhas.

O fundo na cor branco utilizado na campanha da GAP, transmite liberdade
e criatividade, ou seja, € uma sensacdo de associacao afetiva. Ja a utilizacao da
cor azul como fundo pela marca American Eagle buscou trazer sobriedade e
sofisticacao ao anuncio, desempenhando a funcao de empurrar a figura principal

para frente. A cor azul € amplamente reconhecida como uma das preferidas no

contexto ocidental, estando frequentemente associada a harmonia, confianca e

serenidade (Farina; Perez; Bastos, 2006).
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Esses atributos sdo recorrentes na utilizacdo de estratégias de
comunicacado visual. JA na campanha da GAP com Katseye observa-se a
utilizacdo de signos diferentes, como a musica Milkshake e a coreografia
inspirada em tendéncias do Tik7ok, que funcionam como signos culturais e
digitais, amplificando a difusdo da campanha entre o publico jovem.

A multiculturalidade das integrantes do grupo e dos dangarinos constitui
um signo visual e ideoldgico que comunica diversidade.

O corpo e a performance, enquanto linguagem persuasiva, produzem
significacdes ligadas a modernidade, inclusdo e aos valores da geracao Z.

Os Quadros 1 e 2 apresentam um mapeamento com as categorias:

e signo,
e significante e
e significado

evidenciando a relacao proposta neste estudo.

Quadro 1. Campanha American Eagle

e e Significado
] Significante S .
Signo . (sentido/ideologia
(forma material)
no contexto)
Slogan: “Sydney Status, exclusividade,
Legenda textual + fala -
Sweeney has great da atriz padrao de beleza
jeans” branco, subalternidade
. Reforco de branquitude,
Jeans/Genes Fala da atriz .
trocadilho
Tom de azul no cenério ) L
Cor: azul ] Sobriedade, sofisticacao
e no jeans
Cor: amarelo pastel Detalhes do cenario Leveza e proximidade

Fonte: Elaboracdo das autoras, 2025.°

° Fonte: American Eagle, 2025.
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Quadro 2. Campanha GAP

Signo

Significante
(forma material)

Significado
(sentido/ideologia
no contexto)

Slogan: “Better in Denim”

Legenda textual

Produto superior, diverso,
conexdo com diversidade

Musica Milkshake

Letra, ritmo, voz

Juventude, viralidade

Danca do grupo Katseye

Movimentos corporais, co-
reografia

Expressao de identidade,
diversidade, inclusao, per-
formance de género multi-
pla

Diversidade étnica

Presenca de Manon (su-
ica), Megan (havaiana),
Lara (americana/indiana),
Sophia (americana/fili-
pina), Daniela (ameri-
cana/venezuelana-cu-
bana), Yoonchae (coreana)

Representatividade racial
e multiculturalismo

Diversidade de género e
identidade

Gestos, expressoes, rou-
pas

Performance de género
plural, visibilidade LGBT-
QIAPN+

Fundo branco

Cenario predominante do
comercial

Liberdade, criatividade

Plataforma TikTok / redes
sociais

Formato vertical, cortes
rapidos

Viralidade, engajamento,
aproximagao com geragao
Z

Fonte: Elaboracéo das autoras, 2025.'

A partir do presente mapeamento, observa-se que, em ambas as
campanhas, sao utilizados signos persuasivos para complementar o storytelling
construido pelas marcas e promover os jeans da proxima estacao. Entretanto,
cada narrativa veicula ideologias de maneiras distintas, evidenciando um
contraste entre as duas estratégias.

A disputa simbdlica, nesse caso, contrapde um discurso tradicionalista da

American Eagle, que privilegia a branquitude e reforca estruturas sociais

® Fonte: GAP, 2025.
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excludentes, a perspectiva da GAP, pautada na modernidade e na inclusao, ao
trazer significados voltados para a diversidade de grupos sociais e
performatividades multiplas.

A discussdo proposta anteriormente remete ao campo da semidtica,
compreendida como a ciéncia que investiga os signos e os processos de
significacdo, analisando a forma como os signos sao produzidos e
compartilhados socialmente. Nesse escopo, Santaella (1983, p. 29) destaca que
a funcdo da semidtica é “classificar e descrever todos os tipos de signos
logicamente possiveis”, enfatizando seu carater sistematico e abrangente no

estudo das multiplas manifestacdes da linguagem e da comunicacao.

Retomando o percurso metodolégico

Este trabalho configura-se como um estudo de midia qualitativo e
comparativo (Gil, 2019), voltado para a analise de campanhas publicitarias de
moda veiculadas em plataformas digitais, com foco nos anuncios da American
Eagle e da GAP para suas colegcdes de jeans outonais de 2025. Para tanto, utiliza-
se como método a andlise dialdgica do discurso (Bakhtin, 2006), em consonancia
com os conceitos-chave de representacao racial e branquitude (Bento, 2022),
para compreender como a branquitude se apresenta como norma e como grupos
nao brancos sdo representados ou invisibilizados, introduzindo a campanha da
American Eagle, género e performance (Butler, 2018), para analisar como o
género é construido performaticamente nas campanhas e como o corpo é
utilizado como instrumento de expressdo, apresentando a campanha da GAP,
cultura, subalternidade e poder (Spivak, 2010), para refletir sobre quem fala, quem
€ representado e como a publicidade media a voz de grupos historicamente
marginalizados.

Cabe ressaltar que um estudo de midia caracteriza-se por compreender
como 0s meios de comunicacgao (impressos, audiovisuais ou digitais) participam
da producao de sentidos, da construcdo de identidades e da organizagao
simbdlica da sociedade. Dessa forma, mais do que examinar os conteldos
transmitidos, o campo investiga as relacdes entre comunicacdo, cultura e
sociedade, analisando tanto os processos de producdo e circulacdo das
mensagens quanto as formas de recepcao e apropriacao pelos publicos. Dessa

forma, Lucia Santaella (1983) amplia essa visdo ao explicar que os meios sao

sistemas de linguagem e de signos que estruturam nossa percepcdo e nossas

formas de pensar. Assim, o estudo de midia envolve também a analise semidtica
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que compreende a investigacdo de como os signos e imagens produzem
significados e constroem realidades simbdlicas. Na sequéncia, utiliza-se da
andlise dialdgica do discurso desenvolvida por Mikhail Bakhtin (2006) para
identificar e interpretar os signos visuais, sonoros e linguisticos presentes em
ambas as campanhas. Esse estudo faz-se necessario uma vez que toda forma de
linguagem é essencialmente dialdgica, ou seja, toda palavra, texto ou discurso
nasce em resposta a outro e antecipando uma reacao futura. Assim, Bakhtin
(2006) entende que ninguém comunica “do nada”, uma vez que as pessoas estao
sempre dialogando com discursos anteriores (de outros autores, da sociedade,
da midia, da histéria, etc.) e com possiveis respostas que sdo construidas
socialmente. Nesse sentido, a analise dialdgica do discurso busca compreender
o discurso como um espaco de encontro entre vozes sociais, historicas e
ideoldgicas, mostrando que o sentido nunca é fixo nem individual, mas sempre
construido na interacdo. Tudo isso, relaciona-se as campanhas analisadas que
integram a linguagem publicitaria utilizada, que incluem trocadilhos, slogans e
estratégias de persuasdo. Uma vez que o objetivo principal deste estudo é
compreender como essas campanhas constroem narrativas e signos
relacionados a raca, género, subalternidade e diversidade, bem como identificar
as ideologias implicitas em cada estratégia de comunicacao. A pesquisa utiliza
também da andlise de conteldo qualitativa, considerando os comerciais oficiais
e materiais complementares disponibilizados nas redes sociais das marcas
(Instagram, TikTok e YouTube). Assim, foram identificados e interpretados os
signos visuais, corporais e verbais, como cores, cenarios, coreografias,
expressdes faciais, musica, slogans e trocadilhos, permitindo compreender as
estratégias persuasivas e narrativas empregadas. Esses elementos funcionam
como signos persuasivos e ideoldgicos, e sua interpretacdao permitiu
compreender as estratégias narrativas das marcas, situando-as no contexto
social, histdrico e cultural em que foram produzidas. Por fim, a metodologia inclui
ainda a comparacao entre as campanhas, por meio da elaboracao de uma tabela
que sintetiza os signos, significantes, significados e ideologias de cada
comercial. Essa tabela funciona como instrumento de organizacao e sintese dos
dados, permitindo visualizar semelhancas, diferencas e contrastes entre as
narrativas publicitarias, mas nao substitui a anadlise qualitativa detalhada.

Adicionalmente, a pesquisa incorpora dados secundarios sobre diversidade na

publicidade e engajamento digital, fornecendo contexto sobre a repercussao

social das campanhas e possibilitando discutir a relacdao entre
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representatividade, impacto midiatico e valores contemporaneos. Dessa forma, a
metodologia adotada permite nao apenas identificar os elementos constitutivos
das campanhas, mas também interpretar criticamente os sentidos e ideologias
que elas comunicam, articulando analise de signos, contexto cultural e

repercussao social.

Andlise comparatista: American Eagle e GAP

Precipuamente, é necessario entender que ao avaliar as campanhas da
American Eagle e da GAP, observa-se que ambas utilizam estratégias narrativas
para promover seus jeans, mas com significados distintos. Assim, a American
Eagle apostou em uma estética mais tradicional, centrada na branquitude, com
foco em uma atriz jovem, branca e loira (Sydney Sweeney). Por conseguinte, essa
escolha reforcou os padroes de exclusdo, nos quais a representacdo social &
reduzida a um grupo hegemodnico, ainda que acompanhada por elementos de
humor e trocadilho linguistico, para atrair a atencao do publico. Desse modo, sua
narrativa reafirmou hierarquias ja consolidadas, deixando de contemplar outras
identidades. Em contrapartida, a campanha da GAP com o grupo Katseye se
inseriu em uma logica de multiculturalidade e de modernidade. Visto que a
presenca das seis integrantes com diferentes origens étnicas, associada a uma
performance coletiva de danca com dezenas de dancarinos, sugeriu abertura a
diversidade e o alinhamento as tendéncias de engajamento digital,
especialmente com a geracao Z e as redes sociais como o 7ik70k. Entretanto,
apesar de ampliar vozes antes invisibilizadas, essa inclusdo continua sendo
mediada por uma marca global que define os contornos da representacao, sem
conceder autonomia plena a essas identidades. Ademais, é relevante observar a
diferenca na estratégia de veiculacdo: enquanto a American Eagle concentra-se
em videos curtos (especialmente o de 16 segundos que se tornou foco da analise)
a GAP aposta em um comercial mais consistente de 90 segundos, que permite
maior desenvolvimento narrativo e fortalecimento da identidade de marca. Essa
distincdo evidencia como cada empresa estrutura seu didlogo com o publico
jovem: uma de forma fragmentada e imediatista, outra com narrativa mais
elaborada. No eixo racial, a diferenca central estd entre a priorizacdo da
branquitude (American Eagle) e a tentativa de pluralizacao étnica (GAP). Em

relacdo ao género, a primeira mantém uma imagem homogénea e feminina

estereotipada, enquanto a segunda valoriza multiplas formas de performar o

corpo. Quanto a subalternidade, ambas as campanhas mostram que 0s grupos
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minoritarios s6 conseguem “falar” sob as condicdes impostas pela publicidade,
como aponta Spivak, ainda que a GAP ofereca mais espaco simbdlico para a
diversidade. Por fim, no quesito da linguagem e dos signos, a American Eagle
recorre a trocadilhos verbais e humoristicos, enquanto a GAP utiliza musica,
danca e estética visual como recursos persuasivos. Dessa forma, pode-se afirmar
que a GAP se comunica melhor com os valores contemporaneos, especialmente
aqueles ligados a diversidade, a inclusao e ao respeito a diferentes identidades
culturais e de género. Sua campanha dialoga mais diretamente com uma
juventude que busca se ver representada de forma plural. A American Eagle, ao
contrario, mantém-se presa a valores mais tradicionais, que ja ndo correspondem
as demandas sociais por representatividade. Assim, a avaliacdo comparativa
evidencia uma disputa simbdlica: de um lado, o discurso tradicionalista da
American Eagle, que reafirma padrbes de exclusdo; de outro, a proposta mais
moderna e socialmente responsavel da GAP, que investe em diversidade como

estratégia mercadoldgica e como alinhamento com valores contemporaneos.

Consideracoes Finais

A andlise desenvolvida ao longo deste trabalho permitiu compreender que
a publicidade de moda ndo atua apenas como uma ferramenta de divulgacao de
produtos, mas também como um espaco de disputa simbdlica, no qual se
constroem e reproduzem representacoes de raca, género e poder. As campanhas
da American Eagle e da GAP evidenciam diferentes estratégias de comunicacao
que refletem tanto permanéncias quanto transformacodes sociais. Assim, conclui-
se que, embora ambas as campanhas comuniquem-se com o publico jovem e
utilizem a moda como elemento de identificacdo, a campanha da GAPdialoga de
maneira mais direta com valores contemporaneos, apresentando maior
sensibilidade ética e social ao investir em diversidade e inclusdo. A American
Eagle, por sua vez, reforca padroes tradicionais, correndo o risco de se distanciar
das expectativas de um publico cada vez mais atento as questbes de
representatividade. Por fim, este trabalho evidencia que a publicidade de moda
€ um campo fértil para analises criticas, pois revela tensdes entre hegemonia e
resisténcia, tradicdo e modernidade, exclusao e inclusdo. Pesquisas futuras
poderiam expandir este estudo para outras marcas, analisar a recepcao do

publico-alvo ou ainda comparar campanhas internacionais com brasileiras,

aprofundando a compreensao sobre como a publicidade constrdi identidades e

negocia diferencas em diferentes contextos socioculturais.
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