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A situacdao de mundializacao traz consigo uma descon-
fianca com relacao ao Universal. De maneira aparentemente
paradoxal, ela traz também uma busca pelo Particular. Essa
busca se vincula ao que Renato Ortiz (2007) denominou como
“uma valorizacao universal da ideia de diversidade cultural”.
Essa conjuntura assiste a emergéncia, na esfera da moda, de
dois fenémenos que, embora parecam contraditérios, sao
correlatos. Por um lado, no seio de marcas globalizadas de
moda, assistiu-se a um movimento que foi batizado de “des-
localizacdo da produc¢ao”. Com a globaliza¢dao do mercado de
mao-de-obra colocada em marcha sob o “regime de acumula-
cao flexivel”, empresas de moda historicamente consagradas
relocalizarao sua base produtiva em regides onde a forca de
trabalho lhes custa menos. Isso s6 seria possivel na medida
em que conseguissem manter intacto seu capital simbolico
anteriormente adquirido por meio de sua vinculacao histori-
ca a regioes do mundo que ocuparam a posicao de Universal.
Além disso, sob a mesma pretensao do Universal, essas mar-
cas pretenderam desterritorializar-se simbolicamente tam-
bém em termos de seu mercado consumidor, que se encontra
espalhado pelo mundo.

Por outro lado, paralelamente ao suposto desenraiza-
mento dessas marcas globais mundialmente disseminadas,
veremos surgir uma busca pelo que é tributado como diverso,
pelo que se liga a regides e identidades consideradas locais.

E nesse contexto que as ditas “modas do mundo” serao inte-

gradas a cartografia da moda mundial. Tributaria desse mes-
mo momento, a chamada “moda ética” emerge propondo-se
como alternativa a entao rebatizada “moda convencional”,
acusada de ser um setor poluente e altamente consumidor de
recursos naturais, que, ademais, exploraria mao-de-obra ao
redor do mundo.

Mas se em principio as iniciativas em prol de uma
“moda ética” colocam-se enquanto oposicao ao comércio dito
“convencional”, elas serdao também incorporadas em um ni-
cho de mercado cujo componente simbolico é bastante con-
veniente em termos promocionais. E por isso que mesmo
agéncias da moda consagrada estabelecerao “parcerias” com
agentes das “modas-outras”, fenOmeno que traz novidades
para as relacoes entre global e local e atualiza velhas relacoes
entre Universal e Particular. A propdsito, note-se que recen-
temente algumas daquelas marcas globais voltaram a realizar
parte de sua producao em seus paises de origem com vistas a
reativar o “made in France” ou o “made in Italy”, por exem-
plo.

Nao se trata, contudo, de algo circunscrito a esfera
da moda. A “moda ética” insere-se no contexto mais amplo
do chamado “comércio justo”. Formado inicialmente para
regular as trocas entre Norte e Sul com o intuito politico de
proteger os produtores das regioes desfavorecidas do mun-
do (CHARTAIN, 2009), o movimento em torno do “comér-

cio justo” buscara tomar o mercado capitalista como instru-
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mento de diminuicao de desigualdades mundiais. Trata-se de
uma moralizacao da producao e do consumo de mercadorias
que pretende domesticar o reino econémico como um todo.

Esse segmento das trocas mundiais globalizadas toma
por base uma perspectiva geografica aparentemente neutra,
mas que é carregada de sentido, posto que implica cisoes po-
liticas, econdmicas e sociais. Existe, portanto, um componen-
te simbdlico decisivo na divisao discursiva do mundo entre
Norte e Sul. Para tomarmos um exemplo concreto, o material
de promocgao do “selo de comércio justo Fairtrade/Max Have-
laar” estatui logo em sua defini¢ao primeira que “O comércio
justo é ajudar os produtores desfavorecidos dos paises do Sul
a terem condigOes de vida decentes, garantidas, lhes permi-
tindo tomar nas maos o seu futuro em longo prazo”s.

Por conseguinte, ndo é apenas em razao de quesitos
econdmicos e sociais que a “moda ética” se vincula ao Sul. A
conformacao simbolica e identitaria dessa moda € construida
a partir dessas relacoes alegadamente “justas”, “transparen-
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responsaveis” com “o” Sul, tanto como localizacao geo-
grafica quanto como representacao.

Produto da conjuntura de globalizacao, o que poderia
dar a entender que ela é “desterritorializada”, a “moda ética”
constitui-se tanto econdmica como simbolicamente a partir
do recurso a dimensao do territério, erigindo-se nos termos
de uma “geografia imaginaria” (SAID, 1978). Ela se funda-

menta discursivamente a partir de uma dimensao territorial

justamente no momento em que os discursos historicamente
ligados a territorios sao passiveis de serem desterritorializa-
dos.

O processo de autonomizacao relativa dos discursos
identitarios de matriz geosimbolica de sua base geografica
(Ortiz, s/d, p. 87; ABELES, 2008, p.114) altera os moldes
da conformacao das identidades e permite que os discursos
identitarios de matriz geosimbolica sejam operados em bases
mundiais e por atores nao referidos historicamente as refe-
réncias geosimbdlicas de que lancam mao.

Ha algo, entretanto, que torna esse fenomeno deveras
complexo: essa fluidez das identidades é contemporanea de
um fendmeno de valorizacdo da ancoragem local dos bens
simbolicos. Sendo assim, por um lado, a identidade como dis-
curso podera ser operada no espaco mundial por atores mo-
veis nao necessariamente ancorados territorialmente, mas,
por outro lado, os discursos identitarios construidos acerca
de bens simbodlicos que se baseiam na ideia de um local de
origem especifico precisarao apresentar um vinculo concreto
com esse lugar. A dimensao territorial sera, portanto, a cau-
¢ao simbolica de tais discursos.

Diante dessa configuracao, emergem novidades em
constelacoes diferentes da moda mundial. Uma delas é que as
marcas célebres que professam, digamos, origens francesas
ou italianas, precisarao estabelecer esforcos publicitarios em

torno de sua imagem junto aos consumidores para justificar
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o preco das pecas que portam suas respectivas insignias, mas
que foram realizadas em Bangladesh ou no Paquistao, por
exemplo3. A outra é que lugares como o Brasil poderao ser
operados como referéncias identitarias de marcas de moda
no mercado global. Isso vale tanto para empresas brasileiras
quanto para empresas que, para legitimarem o uso das repre-
sentacgOes nacionais brasileiras, devem estabelecer “parcerias”
com agentes “locais”. Vemos surgir, entao, marcas que se ad-
vogam franco-brasileiras, italo-brasileiras, franco-mexicanas
e assim por diante... Essas marcas inserem-se geralmente no
nicho da chamada “moda ética, sustentavel e/ou ecologica” e
implicam em “colaboracoes” de empresas e ONGs de paises
do chamado “Global North” com comunidades, associacoes,
cooperativas e ONGs alocadas no “Global South”, para empre-
garmos a terminologia dos estudos de Saskia Sassen (2006).

Como, em grande medida, essas marcas baseiam suas
narrativas no fato de encamparem agentes de lugares tidos
por subdesenvolvidos e nao consagrados no mundo da moda,
esses agentes, bem como esses lugares, serdo condigao sine
qua non de afirmacao identitaria dessas marcas no ambito da
“moda mundial”. Por serem o lastro material de tais identida-
des, os lugares, como os atores que os (re)presentam, deve-
rao figurar no forjamento discursivo dessas marcas.

Isso ocorre porque o processo de globalizacao traz con-
sigo mudancas nas formas de se pensar “a” diferenca e de se

relacionar com “o” outro, mas também transforma a ecologia

em tema “universal”, ao que subjaz uma concepcao de seme-
lhanca e de destino comum entre todos os povos do mundo.
No momento em que “cada identidade é valorizada na sua es-
pecificidade e o universalismo anterior é percebido como uma
coercao”, a ecologia surge como uma metafora, conformando
um tema global (ORTIZ, 2008, p. 39) que, no entanto, sera
discursado como universal.

No contexto em que diversidade cultural e biologica
sao pensadas como assuntos afins, a “moda ética” vai precisar
se construir em face 1) da “injuncao do local”, que traz consigo
a) a dimensao territorial especifica e b) a questao ambiental,
ligada a diversidade natural e de carater paradoxalmente uni-
versalizante e 2) da “injuncao do outro”, que carrega em si a
dimensao da diversidade cultural, da diferenca, do particular.

Por conseguinte, embora os usos das representacoes
dos territérios e dos atores “locais” enquanto estofo simbo-
lico de marcas de moda sejam relativamente autonomizados
de sua base geografica restrita, eles nao poderao prescindir
completamente da base geosimbdlica, uma vez que ela cons-
titui o argumento principal na conformacao identitaria de tais
marcas. E sobre essa via pouco conhecida dos empréstimos
de legitimidade no mercado mundial de moda que nos debru-
caremos a seguir, atentando especialmente para os usos das
representacoes do Brasil pelas marcas que constroem seu di-
ferencial sobre o fato de serem “hifenizadas”, isto €, “franco-

-brasileiras”. Interessa-nos perscrutar em que consistem as
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assim intituladas “parcerias” e “colaboracoes” e como se dao
as atuais relacoes entre Norte Global e Sul Global.
Primeiramente, perscrutaremos a injuncao do terri-
torio local tal como ela se coloca as empresas de “moda éti-
ca” globalmente atuantes. Em seguida, e em correlacao com
a questao anterior, investigaremos o imperativo da (re)pre-
sentacdo dos produtores locais na conformacao identitaria
daquelas empresas. Por ultimo, e a luz dos desdobramentos
precedentes, analisaremos como se dao os arranjos identita-
rios entre local e global e como se caracterizam e se relacio-

nam seus artifices.

O LOCAL COMO CAUCAO SIMBOLICA DA “MODA
ETICA”

Temos argumentado que, em geral, a chamada “moda
ética” tem por fonte tanto produtiva quanto simbolica os pa-
ises “do Sul”, designacao que nao apenas espacial, mas sim-
bélica, econdmica e geopolitica. E por isso que seu material
promocional frequentemente apresenta, nos centros de con-
sumo “formadores de opiniao”, os “artesaos”, os “pequenos
produtores”, os guardioes da diversidade cultural e natural
do mundo... Eles sao a caucao simbolica dessas marcas.

Ao buscar estabelecer vinculos com os paises “do Sul”,
os agentes da “moda ética” almejariam tanto por diminuir

as desigualdades quanto por enfatizar as diferencas, visto

que, por um lado, a desigualdade deve ser combatida, mas
por outro lado, o grande argumento da “moda ética” sao as
diferencas do Sul em relagcao ao Norte. Logo, a0 mesmo tem-
po em que a desigualdade deve ser erradicada, ela é parte da
diferenca dos modos de vida portadores de “diversidade” e,
portanto, seria um vetor de diferenciacdo simbolica desses
lugares em relacao aos paises desenvolvidos. Ela é, contradi-
toriamente, um elemento a ser banido e destacado. E a nocio
de diversidade que aparece mais uma vez para solucionar o
dilema. Ela é o grande unificador.

Nessa caca a diversidade cultural que somos tentados
a chamar neo-romantica, as pessoas devem ser destacadas.
Na empreitada em prol da diversidade natural, os territo-
rios ganham lugar de honra. Para darmos concretude a essa
reflexdo, vejamos o que nos informa o catalogo da edicao de
2009 do salao Ethical Fashion Show, um dos principais sa-
Ioes de “moda ética” do mundo, realizado bianualmente em
Paris pela Universal Love e organizado pela Messe Frankfurt
France. Entre os objetivos declarados do evento, encontra-se
o seguinte: “Nos abrir as influéncias dos paises em desenvol-
vimento, a0 mesmo tempo nos enriquecendo de sua dinamica
cultural e encorajando seu proprio desenvolvimento econo-
mico”. A “Carta de boa conduta” a ser seguida pelos exposi-
tores no salao declara ainda que a moda por ele incentivada
deve ser produzida em “condicoes de respeito ao homem, de

maneira a contribuir ao desenvolvimento das comunidades
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nas quais opera”, a0 mesmo tempo respeitando “os usos e cos-
tumes dessas comunidades, sem tentar impor modo de vida,
de reflexao ou de criacao, privilegiando o didlogo sempre”.
O terceiro e ultimo principio que consta de tal carta afirma
engajar-se “por uma moda que perenize os saberes e técnicas
locais e, através das colaboragdes com os artesaos locais, per-
mita sua visibilidade, a perenidade e a salvaguarda”. E garan-
te que “a moda ética visa evitar a uniformizacao das criacoes,
dessas técnicas que carregam a riqueza e a diversidade das
criacoes, emblematicas das diferentes culturas, personalida-
des e estilos”.

Assim, a “moda ética” alega buscar os paises em desen-
volvimento e suas comunidades para enriquecer-se com a su-
posta diversidade cultural dos espacos e das técnicas discur-
sados como “locais”. Como em varios documentos produzidos
por agéncias culturais supranacionais como a propria UNES-
CO, esse salao, enquanto agente da “moda ética”, promulga-
-se como vetor de valorizacao, de protecao e de promocao da
diversidade e contra a homogeneizacao ou uniformizacao. Ao
mesmo tempo em que este segmento de mercado ja nasce glo-
bal, sua globalizacao se pretende a antitese daquela promovi-
da pela “moda convencional”.

Alias, a partir dessa dicotomia terminologica que exis-
te no proprio campo, podemos observar que esse novo setor
de moda divide o mundo em dois: existem os éticos e os an-

tiéticos, os biologicos e os poluidores, os responsaveis e os ir-

responsaveis, os bons e os maus. A ética se mistura a estética
e nos discursos que tem lugar em tais eventos torna-se dificil
separar o “bonito” do “bom”, o “belo” do “justo”.

Convém lembrar, entretanto, que no mesmo catélogo
professa-se também o objetivo de “fazer de Paris a capital da
moda ética”. Embora a base identitaria e a fonte discursiva
sejam buscadas nas partes locais do mundo, prevé-se que Pa-
ris seja também a capital da “moda ética”. E, claro, esse obje-
tivo envolve interesses tanto econémicos quanto simbolicos
que beneficiam a capital francesa.

Além disso, aquela carta de boa conduta - a mesma
que aconselha a nao interferéncia nos usos e costumes das
comunidades “colaboradoras” - prevé o auxilio “a criacao ou
melhoramento das infraestruturas (agua, eletricidade, trans-
porte, formacdo...)”. Esse setor precisa da diversidade dos
costumes e técnicas, mas nao pode se dar ao luxo de pres-
cindir dos meios modernos de comunicacao, afinal, de nada
adiantaria um produto eticamente correto que nao fosse en-
tregue no prazo... Os costumes locais devem ser preservados,
mas tanto o espirito missionario quanto a prosperidade dos
negocios implicam na melhoria das “infraestruturas”. Como
se estas nao se vinculassem as “superestruturas”, como se os
modos de vida ficassem incolumes a luz elétrica, aos trans-
portes, as telecomunicacoes...

Naquele “documento”, afirma-se também o respei-

to a propriedade intelectual: “a moda ética sempre mencio-

97



Miqueli Michetti

na o nome do criador”, prometem. Contudo, esse respeito a
propriedade intelectual refere-se sobretudo aos criadores
individuais e estes geralmente habitam as partes globais do
mundo. Eles é que se propdem a interpretar as referéncias
locais ao gosto dos consumidores cosmopolitas de boa cons-
ciéncia, que possuem tanto capital economico disponivel para
pagar mais pelos produtos biol6gicos e justos quanto capital
cultural para saber reconhecer as “inspiracoes” advindas de
culturas distantes. Eles teriam “Cultura” e “Imaginacao” para
tanto, conforme a critica ao eurocentrismo estabelecida por
Terry Eagleton (2005).

O rol das marcas expositoras do salao Ethical Fashion
Show nos permite vislumbrar mais de perto como se dao es-
sas relacoes. No evento, pode-se perceber a notavel participa-
cao de a) marcas provenientes de paises que historicamente
nao fazem parte da moda mundialmente consagrada e b) de
marcas que se apresentam como oriundas de “parcerias” en-
tre paises de desenvolvimentos socioecondmicos desiguais.

As marcas “hifenizadas” (Franca-Colombia; Franca-
-Birmania-India-Benim; Reino Unido-Peru-Bolivia-Equa-
dor, por exemplo) sdo geralmente fundadas por iniciativa de
“empreendedores globais”, isto é, por atores do Norte Global.
Sao eles que detém a legitimidade de estabelecer “pontes” en-
tre global e local. Enquanto uma empresa francesa de “moda
ética” pode produzir na Franca e explorar o “made in France”,

tanto porque tal origem ¢é historicamente consagrada quanto

porque a “moda ética” preza que a producao seja feita “local-
mente”, uma marca peruana, por exemplo, conta com a loca-
lidade e pode oferecer-se como “diversa” no mercado global.
Contudo, por meio das “parcerias” e colaboracdes, as mar-
cas “hifenizadas” conseguem somar os dois diferentes tipos
de capitais valiosos no mercado atual de moda. Ao recorrer
varias representacoes geosimbolicas, elas congregam globa-
lidade e diversidade por meio da pretensa leitura cosmopo-
lita dos fazeres locais. E através de tais “colaboracdes” que as
praticas “locais” conseguem ecoar globalmente. Pode-se dizer
que é seu carater local que as torna atrativas para as agéncias
globais. E por meio da referéncia ao elemento particular que
essas marcas pretendem construir seu carater supostamente
universal.

E imprescindivel notar que ndo ha parcerias entre pa-
ises exclusivamente do sul e apenas uma entre dois paises
do nortes. O que predomina, portanto, sao as parcerias entre
norte e sul®. Como tais parcerias buscam encampar os dois
valores vigentes na moda contemporanea, elas fazem menos
sentido se ficarem restritas a apenas um deles. Atores globais
precisam de atores locais e vice-versa. O local seria mais bem
globalizado por atores globais e, no o caso da “moda ética”, o
global seria mais valorizado ao “agregar” o local.

E nesses termos que serdo estabelecidas “as parcerias”
entre o que temos chamado de atores moéveis e atores fixos. E

assim que se coadunam, no seio da “moda ética”, certos agen-
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tes franceses com certos agentes brasileiros, por exemplo. E
por meio dessas “colaboracoes” que o Brasil sera tomado como
caucao simbolica das marcas franco-brasileiras de “moda éti-
ca”. Os atores moveis correspondentes a uma posic¢ao “global”
ocupar-se-ao de desterritorializar as representacoes do Brasil
para langar mao delas em ambito global. Sdo eles que detém a
legitimidade para negociar de maneira flexivel diversas esca-
las geosimbolicas. Eles se colocam como sujeitos do discurso
dessa nova faceta da “moda brasileira”, na qual as represen-
tacOes do Brasil e os atores a elas relacionados tendem a ser
tomados como objetos do discurso. Estes serao, no entanto,
objetos privilegiados do discurso, ja que, na geografia ima-
ginaria do mundo, o pais é representado como uma espécie
de reservatoério de diversidade cultural e natural. Assim, as
representacoes do Brasil no e para o mundo adequar-se-iam
aos postulados do novo nicho de mercado.

Como essas representacoes sao atualmente operadas
no mercado mundial e seu carater é eminentemente discursi-
vo, elas podem ser - e de fato tém sido — operadas por atores
nao imediatamente vinculados ao Brasil. Assim, o fenomeno
de transformacao do Brasil em discurso no mercado mundial
de moda vai além da “moda brasileira” produzida por bra-
sileiros, embora a encampe. Tanto entre os atores nacionais
que se movimentam no espaco mundial quanto entre os ato-
res nao brasileiros que se valem das representacoes do pais,

os usos do Brasil como particularidade distintiva deverao ser

permeados pela busca da globalidade. Para ambos, os usos
discursivos do Brasil deverao vincular-se ao territério de ma-
neira a justificar a “filiacao” identitaria, mas essas referéncias
deverao também ser desterritorializadas para se encaixar no

mercado global.

“LE TERROIR EST IMPORTANT”

Foi em Paris que soubemos da existéncia de uma mar-
ca de roupas que oferece aos mercados europeus, sobretudo
franceses, “vétements équitables made in Brasil”. Depois de
uma breve reuniao com a responsavel comercial da marca no
escritorio da empresa, encontramos seu fundador e s6cio ma-
joritario. Nosso primeiro encontro se deu durante a edi¢cao de
setembro de 2009 do salao Prét-a-Porter Paris. Como o es-
tande de sua marca se posicionava, no setor So Ethic, ao lado
de marcas brasileiras cujos representantes entrevistdvamos,
nao foi dificil encontra-lo, negociando em francés, brincan-
do em portugués, dando entrevistas a imprensa e disposto a
atender os “curiosos” sobre sua empreitada. Dizendo-se apai-
xonado pelo Brasil e interessado pela nossa pesquisa, o fran-
cés nos concede entrevista durante o evento e toma a iniciati-
va de propor outro encontro, que ocorre na véspera de natal,
novamente na sede de sua empresa.

Nas duas entrevistas a nés concedidas com muita

solicitude, ele nos conta que a iniciativa de fundar a marca
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surgiu depois de viver cerca de dois anos no Rio de Janeiro
e trabalhar em ONGs na regiao, nas quais teve contato com
costureiras da cidade de Petropolis, inicialmente incumbidas
por ele de confeccionar algumas camisetas que seriam ven-
didas na Franca. Com o desenrolar da atividade, o ex-aluno
de escola de comércio na Franca, interessado em fazer o que
denomina “empreendedorismo social, negocios com impacto
social e ambiental positivo”, percebe que o Brasil abriga to-
das as etapas do processo produtivo e decide montar toda sua
cadeia no pais, desde a plantacao de algodao “agroecologico”
até a confeccao das pecas. A comercializacao, a distribuicao,
a concepcao das colecoes e a publicidade, entretanto, serao
alocadas em Paris.

Depois de uma tentativa mal sucedida de desenvolver
a cultura de algodao organico junto a produtores cooperati-
vados no Estado do Parana, o empresario volta os olhos para
o Nordeste brasileiro, onde algumas ONGs ja se ocupavam da
implantacao da cultura do referido algodao junto a pequenos
produtores da regiao, producao esta que é comprada por va-
rias empresas de moda francesas que encontramos durante a
pesquisa de campo em Paris.

Mais recentemente, os socios franceses registraram
uma marca no Brasil, o que teria ocorrido primeiramente
porque, como a producao brasileira de algodao organico é in-
ferior a demanda, a empresa recorre ao algodao certificado

produzido no Paraguai e, para as operacoes de importacao e

exportacdo, é mais conveniente ter um negocio formalizado
do que trabalhar enquanto organizacao nao governamental,
como ocorria nos primeiros anos de atuacao da marca. De-
pois, porque a empresa registrada no Brasil pode beneficiar-
-se dos apoios financeiros e institucionais dos programas de
exportacdao da “moda brasileira”. E, além disso, com a filial
brasileira, a marca adquire mais legitimidade para apresen-
tar-se enquanto “franco-brasileira”, o que poderia ser com-
prometido pelo fato, por exemplo, de que os produtos nao sao

distribuidos no Brasil. Mas, afinal, por que o Brasil?

MM: Porque voceé escolheu Brasil ?

X : Porque eu morei no Brasil e eu tinha vontade de
fazer alguma coisa 1a. Nao é que eu pensei : ‘onde
eu vou produzir téxteis? Olha, no Brasil’. Nada
disso. E antes de tudo algo pessoal. Na verdade eu
morei no Brasil entre o fim de 2002 e 2004, 2 anos
e meio e eu queria muito criar alguma coisa entre
a Franca e o Brasil. Eu voltei pra Franca e eu que-
ria manter uma ponte entre os dois. Eu sabia que
seria algo em torno do téxtil e da moda...sdo duas
coisas diferentes... e em torno do empreendedoris-
mo social...e em torno do comércio justo...em tor-
no do bio..E dai que eu venho. Antes eu estava em
outro setor e eu ja tentava fazer o econdmico e o
social e entdo eu sabia que eu faria isso minha vida
inteira e que eu queria fazer isso. Além disso, eu
sempre me interessei pela moda, eu queria fazer
alguma coisa nesse ramo. E eu disse comigo, olha,
o Brasil, porque l4 existe a integralidade da cadeia
téxtil, ha plantagoes de algodao, a transformacao,
a confecgdo...porque a marca Brasil é muito forte e
o lado brasileiro é muito forte, em termos do que
voceé coloca como base da sua marca. Eu pensava
que havia coisas a serem aprendidas no Brasil que
eram interessantes...trazer pra ca aquilo que me
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agradava no Brasil através de uma marca de moda,
de modo de vida, sabe? De lifestyle... E isso que
mais me cativou no Brasil...Esse lado... certos as-
pectos do lifestyle brasileiro e eu tinha vontade de
uma marca de moda. Eis porque o Brasil’.

Além dos aspectos objetivos, havia também a vontade
“pessoal” de trabalhar com o Brasil e de construir uma mar-
ca baseada no que denomina lifestyle brasileiro, componente

principal na construcao da imagem da marca, cujo nome seria

[...] um super resumo das grandes forcas do Brasil
na minha opiniao, que é o otimismo, a curiosidade,
a capacidade de encontrar as pessoas, a ir em di-
recdo do outro, isso em que noés, os europeus, pelo
menos os franceses, somos bem piores. Nos temos
medo de ir em direcao ao outro, de cumprimentar,
de perguntar a direcao...essas coisas...e pra mim
isso é verdadeiramente uma grande forca da bra-
silidade também, e entdo da cultura.[...] Isso en-
trou na marca. E um valor da marca.[...]®

A oposigao entre as representagoes que o empresario
tem dos europeus, sobretudo dos franceses, e dos brasileiros
é fundante em sua concepcao da marca. Tanto que a “brasili-

dade”, a “marca Brasil”, sera por ele eleita como valor maior:

[...] a marca Brasil é super forte. O problema é de
conseguir escapar dos clichés. Ao mesmo tempo,
€ preciso se aproveitar deles, porque isso faz parte
da coisa. [...] Entao € preciso jogar com os clichés
e se servir deles, pois também nao se deve mata-
-los, os clichés da marca Brasil. Tem 1% de pesso-
as que detestam e 99% de pessoas que adoram...
nao pelas praias, mais porque as pessoas, elas sao
simpéticas, porque as pessoas sdo Tudo Bom? Do
vendedor de frutas ao...Vocé entende? Todo mun-

do, enfim. Eles sao entusiastas. Tem o bom lado da
América, quer dizer, o entusiasmo.

A relacao da marca com os clichés relativos ao Brasil
é diferente da questao tal qual ela se coloca para os criadores
brasileiros de moda. Para estes, a aquisicao da globalidade
nao é evidente e deve, portanto, ser conquistada por meio da
boa dosagem entre brasilidade e globalidade. Ja as marcas
“hifenizadas” podem contar com identidades relativas a par-
tes globais do mundo e nelas os usos da diversidade tendem
a ser mais acentuados, posto que o “coeficiente de cosmopoli-
tismo” ja estaria garantido. Além disso, como o vinculo com
o territorio sobre o qual constro6i sua narrativa nao ¢ evidente,
ele precisa ser expresso de maneira mais contundente.

E por isso que a apresentacio discursiva da marca no
material promocional explora o carater supostamente brasi-
leiro tanto do processo produtivo quanto da identidade dos
produtos. A proposito, o fundador da empresa afirma que é
fundamental para a marca que os produtos sejam feitos no
Brasil : “le terroir est important”, [o local é importante] es-
tatui. O fato de a cadeia produtiva ser apresentada enquanto
integralmente montada no Brasil segundo os principios do
“comérecio justo” e da “agroecologia” é transformado em ativo
da marca. O local de producao e os modos de produzir a va-
lorizariam, donde a apresentacao recorrente dos locais e dos

trabalhadores a eles correlatos no seio desse tipo de marca.

101



7Segunda entrevista con-
cedida a autora pelo em-
presario, na sede da em-
presa em dezembro de
2009. Tradugao nossa.

8Primeira entrevista con-
cedida a autora pelo em-
presario, durante o salao
Prét-a-Porter Paris em
setembro de 2009. Tra-
ducao nossa.

Miqueli Michetti

Nesse nicho de mercado, a proveniéncia das mercadorias é
um elemento chave de sua consagracao simbolico-economi-
ca. Para tais marcas, o local é um trunfo, mas também uma
injuncao.

Assim, quando a oferta de matéria-prima nao atende a
demanda e precisa, por exemplo, ser comprada no Paraguai,
surge o imperativo de um arranjo discursivo para justificar
o procedimento, ja que, em principio, o Brasil é o “lastro” de
pertencimento local da marca. Por um lado, a proximidade
geografica do Paraguai com o Brasil justificaria a compra de
algodao daquele pais, afinal, é “ali do ladinho, na outra mar-
gem do rio”...°. Mas o empresario lanca mao ainda do argu-
mento acerca de uma espécie de proximidade social entre os
dois paises. Ele equipara a condicao dos produtores do Para-
guai aquela dos produtores do Nordeste brasileiro. Ainda, os
dois paises sdao tornados simbolicamente equivalentes quan-
do ele os opoe ao “antiexemplo” em termos de comércio justo
e ecologico: a China.

Os usos das representacoes do Brasil se colocam como
um imperativo apenas a uma das marcas da empresa, a qual,
além da marca calcada no Brasil, abriga outra marca, que
responderia por 25% do faturamento total da companhia. A
outra marca comercializa artigos “ecologicos” em regime de
“private label” produzidos em paises como India, Turquia,
Marrocos, que teriam melhores precos e mais experiéncia na

producao de artigos téxteis em geral e de produtos téxteis bio-

l6gicos em particular.

A existéncia dessa outra iniciativa torna patente que
a escolha do Brasil como local de producdo nao tem que ver
apenas com a diminuicao dos custos, pois se esta fosse a inica
questao em jogo, os outros paises especializados na producao
de artigos “organicos” seriam a opcao mais 6bvia. Acontece
que o lugar de origem, desde que valorizado, é parte do capi-
tal simbolico das marcas. Para uma empresa de alta costura
ou de prét-a-porter de luxo, € interessante manter uma parte
da producao na Francga ou na Italia, por exemplo, dada a legi-
timidade do made in France e do made in Italy. No caso da
“moda ética”, algumas empresas tém como argumento cen-
tral, por exemplo, o fato de produzir na Franca, mas também
as parcerias com “0” Sul sao valorativas, de maneira que o
lugar de origem torna-se um componente da prépria marca e
uma parte central de seu argumento de venda.

Tais vinculos entre Norte e Sul nao sao, portanto, de-
terminados apenas pelos custos de producao. Se assim fosse,
estariamos diante da mera repeticao da estrutura das trocas
econOmicas previstas pelas teorias “classicas” sobre divisao
internacional do trabalho . Gostariamos, entretanto, de
acrescentar um aspecto geralmente ausente nas analises so-
bre a globalizacao econdémica, que diz respeito ao aspecto sim-
bélico envolvido em algumas trocas globais contemporaneas.
Nao ha nada de arbitrario na escolha do Brasil, como também

no caso da escolha da India e da Turquia, mas dificilmen-
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te da China, quando se trata do nicho de comércio justo de
produtos organicos. Tais opc¢oes ligam-se a construcao sim-
bolica das legitimidades junto ao mercado de tais produtos.
Evidente que existe a dimensao econémica ai implicada, uma
vez que a legitimidade é uma condicao sine qua non da cons-
trucao e valorizacao de marcas de moda, mas a conexao com
a economia € mediada: no nicho da “moda ética”, alguns luga-
res sao mais valorizados simbolicamente e, por conseguinte,
valorizam os artigos neles produzidos. O carater econémico
é construido por meio de um componente simbolico ao qual
se vincula a imagem de regioes e paises. Essa configuracao
apresenta, portanto, uma nova nuance na chamada “divisao
internacional do trabalho”. No caso da “moda ética”, tal divi-
sao nao seria pautada apenas por uma distribuicao desigual
de tarefas em termos econdmicos imediatos, sendo mediada
por um componente simbdlico principal.

Logo, os usos das representacoes do Brasil por mar-
cas transnacionais de “moda ética” revela um outro aspecto
das trocas simbdlicas mundiais, nas quais as regioes “locais”
ganham preeminéncia discursiva, o que nos coloca diante de
uma nova geosimboélica dos mercados que traz consigo uma
nova via nos empréstimos de legitimidade.

No entanto, embora o “local” passe a integrar a carto-
grafia da moda mundial, a redefinicao das “escalas” implica-
da nessa geosimbolica dos mercados traz consigo novas hie-

rarquias. A divisao simbolica do mundo em Norte e Sul tal

qual discursada pela “moda ética” implica em uma partilha
desigual de tarefas baseada em uma atribuicao hierarquica
de valores as respectivas escalas. De maneira semelhante ao
que ocorre nas “parcerias” entre estilistas brasileiros e “gru-
pos produtivos locais” que apontamos em outro trabalho, as
“partes locais” do mundo e a seus respectivos “atores fixos”
caberia o papel de “recheio simbdlico” dos discursos conce-
bidos por “atores moveis” correspondentes a “partes globais”
do mundo. Em grande medida, é nesses termos que as refe-
réncias culturais e estéticas desses lugares “locais” serao in-
tegradas pelos atores globais no mercado mundial de moda.
Portanto, embora o processo de globalizacao implique o di-
alogo de todas essas vozes, seus diferentes timbres nao sao
igualmente retumbantes.

Mas, ainda que os “locais” sejam dotados de valor sim-
bolico nesse nicho de mercado, as condi¢des para arranjar
as representacoes atribuidas aos diferentes lugares sao dis-
tintas. Na “moda ética”, a construcao das legitimidades passa
por diferentes escalas geosimbodlicas e implica na boa opera-
¢ao desses arranjos, que serao tanto mais eficazes e flexiveis
quanto mais moveis forem os atores que se encarregam de
procedé-los e, na mesma direcdo, quanto mais fixos forem os
atores locais que aqueles pretendem representar.

A essas distingOes simbolicas deve-se acrescentar ain-
da o fato de que as desigualdades objetivas nao foram supe-

radas, isto é, aquela partilha de tarefas prevista pelas teorias
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sobre a divisdo internacional do trabalho segue em grande
medida inalterada. O funcionamento das marcas de “moda
ética” que se pretendem pontes entre o local e o global reitera
a organizacao ha muito conhecida: a sede da gestao, comuni-
cacao e design ¢ mantida no lado “global” da ponte, ao passo
que as matérias-primas e a producao dos artigos ficam a car-
go do lado “local” da mesma ponte.

A globalizacao traz consigo a desterritorializacao dos
mercados e a deslocalizacao da producao, mas ela incide tam-
bém em um certo nimero de relocalizagoes e rererritorializa-
coes, as quais implicam uma ressignificacdo das representa-
coes sobre os lugares. Contrariando as teorias da globalizacao
que postulam o fim das fronteiras ou o fim das diferencas entre
0s espacos, os lugares permanecem dominios eminentemen-
te simbodlicos, repletos de significados, donde as estratégias
para sublinhar ou escamotear os espacos aos quais se vincu-
lam as mercadorias. Na moda, sobretudo na “moda ética”, ha
um vinculo entre mercadorias e lugares de producao e ambos
sao dotados de qualidades e sentidos especificos. Os lugares,
como as proprias mercadorias, possuem dimensoes simboli-
cas indeléveis: o made in France, o made in China e o made
in Brazil sao vividos, percebidos e discursados de maneiras
diferentes, especialmente na situacdo de mundializacao.

O “longe” e o “outro” - que, lembremos, sao sempre de-
finidos em funcao de uma perspectiva determinada - sao hoje

integrados no mercado global de “moda ética”. Ao mesmo

tempo em que deixam de existir enquanto tais devido a pro-
ximidade implicada nas trocas globais, eles serao simbolica-
mente reativados enquanto “outros”, uma vez que constituem
a caucao do discurso que sustenta simbolicamente esse novo
setor de mercado. Na conjuntura em que as nocoes de interno
e externo sao retrabalhadas no seio de atividades que se pre-
tendem transculturais e transterritoriais, o “ex6tico” muda
de contexto. Declinado em “diversidade”, ele se mantém e se
transforma, passando a ser operado em ambito global, em
contraposicao e complementaridade com a “globalidade”, seu

correlato dicotomico.

O “OUTRO” COMO LASTRO IDENTITARIO DA
“MODA ETICA”

Na “moda ética”, a dimensao estética dos artigos, em-
bora de fundamental importancia para o desenvolvimento do
segmento, sO é considerada apropriada se fizer jus a um con-
junto de valores. Um de seus “principios” radica na “trans-
paréncia”, ou seja, na divulgacao das informacoes sobre os
processos de producao e comercializa¢ao dos bens oferecidos
no mercado. A nocao de “justica” também é imprescindivel
na composicao do alicerce simbdlico que sustenta esse ramo
da atividade. Diante disso, as relacoes entre os agentes en-
volvidos no processo produtivo tornam-se um componente

importante nas estratégias de comunicacao das marcas que se
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propoem como “éticas”. A cadeia de producao, desde que con-
siderada justa, pode ser transparente e, assim, torna-se um
aspecto de valorizacao dos artigos comercializados. O produ-
to final € o elemento que conecta todos os elos da cadeia, na
qual mesmo o consumidor € incluido; ele também seria res-
ponsavel pelas benesses que cada artigo implicaria. Entra em
cena, entdo, anocao de “responsabilidade”: cada consumidor,
como cada empresario, sente-se responsavel pela justica pre-
tensamente estendida a totalidade da cadeia. As mercadorias
sao tidas enquanto elementos de reconciliacao, de resolucao
de conflitos, de confluéncia de interesses. Busca-se moralizar
o mercado e tornar o reino econémico um espag¢o harmonioso
onde todos ganhariam, do pequeno produtor “local” ao con-
sumidor cosmopolita e consciente, passando pelo empresario
e outros agentes bem intencionados.

Isso explica o carater “interativo” ou “participativo”
atribuido a um tipo consumidor que equacionaria consumo
e cidadania, que conjugaria estética, ética e politica por meio
do “consumo consciente™. E por isso também que os pro-
dutores “locais” figuram frequentemente na publicidade das
marcas, ela mesma concebida como um veiculo da “transpa-
réncia”. Contudo, a diferenca dos modelos convencionais de
pecas publicitarias, pretende-se que os personagens sejam
veridicos, nao ficcionais. A verdade faz parte do pacote de va-
lores assumido pelos individuos responsaveis.

E importante, entao, apresentar “evidéncias” concretas

do cumprimento dos critérios e principios envolvidos. Uma
das maneiras de fazé-lo é exibir selos de certificacdo. Como
no caso do “comércio justo” a aquisicao da certificacao é bas-
tante complexa por englobar todas as etapas da producao, é
interessante para as marcas de “moda ética” terem seus “par-
ceiros” (re)presentados. Dai que seja comum que os “colabo-
radores locais” sejam retratados no material promocional das
marcas expositoras e algumas vezes cheguem a participar dos
eventos do segmento.

Logo, tanto por razoes objetivas quanto por questoes
de ordem simbolica, a “moda ética” busca apresentar seus
produtores “locais”, que sao tomados como uma espécie de
garantia da autenticidade dos produtos e de atestado de ve-
racidade das iniciativas “éticas” dessas agéncias. Eles seriam
expressao da transparéncia das empresas e funcionariam
ainda como uma sorte de lastro identitdrio as marcas.

Também a esse respeito o caso da marca franco-brasi-
leira de “moda ética” é elucidativo. Seu website divulga que
a empresa trabalha com “6 grupos de costureiras” formados
por cerca de 20 pessoas das regides mais desfavorecidas do
Rio™3 . Elas assinariam as etiquetas que acompanham cada
um dos artigos da marca, fato que é tomado como expressao
da transparéncia das acoes da empresa, conferindo ainda
uma “historia inica” a cada um dos produtos, diferenciando-
-0S.

Além da apresentacao dos “ateliés”, veiculam-se tam-
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bém os “perfis” de algumas costureiras e, para tanto, elas as-
sinariam “contratos de imagem” com a empresa, como nos
contou em entrevista seu fundador, que faz questao de enfati-
zar ainda o fato de que ele incentivaria a participacao das “co-
laboradoras” em eventos de moda. O intuito declarado dessas
acoOes é o de “reforcar a autoestima das colaboradoras”. No
entanto, é evidente que tais participacoes reforcam também a

imagem da marca de “moda ética”.

MM : E por que os nomes das costureiras apare-
cem nas etiquetas ?

X : Isso funciona bem. E uma maneira de dizer:
no6s fazemos comércio justo, mas nao é s6 colocar
um selo de comérecio justo. O objetivo é colocar um
rosto, € humanizar, personalizar a relacdo com o
produtor, mais que justo, eu sei que é igualitario.
E um elemento super diferenciador, isso ninguém
faz. E comecam a haver muitas criticas sobre o
termo “justo”, Max Havelaar, vocé sabe? Entao é
muito mais objetivo. E mais objetivo dizer “é a Fer-
nanda que fez a sua camiseta” do que dizer “sua
camiseta é justa”. Nao é discutivel. Foi ela que fez e
pronto. E uma coisa mais simples, mais forte e me-
nos arriscada, porque eu penso que o termo justo
vai se dar mal, vai perder a credibilidade um dia
porque é muito maniqueista.

A esse respeito, é relevante destacar que encontramos
em um salao realizado em Paris uma jovem modelista de uma
fabrica de roupas de Petropolis que, como segundo emprego,
trabalhava em regime de faccao em casa, junto com familiares.
A jovem nos conta que a empresa formal para a qual trabalha

ja teria confeccionado pecas para aquela marca de “moda éti-

ca” e garante que, pela quantidade de pecas produzidas sob
a etiqueta da marca e pela complexidade de algumas delas,
seria impossivel atender a demanda da empresa nos prazos
apenas com a mao-de-obra dos assim batizados “ateliers de
mode équitable” ou “petits ateliers de couturieres indépen-
dantes”. Ademais, ela vé com maus olhos o fato de que, como
a marca tem o foco na “parte artesanal, manual, cultural eles
nao fecham contratos com empresas registradas, normais”.
Assim, os moldes das relacoes de trabalho promovidos por
ONGs e empresas de “moda ética” sao alvos de criticas por

parte dela, para quem

Se vocé pensar pelo direito justo do trabalhador,
uma ONG nao da um direito justo, porque ela nao
te da uma previdéncia, uma aposentadoria, nao te
da nada. Vocé fica muito vulneravel quando vocé
trabalha em comunidades.

Ela segue com o tom critico ao indicar que, embora
parte da producao seja realizada por empresas formais, cada
peca deve ser assinada por uma costureira pretensamente

“independente”. Eis como isso seria resolvido:

Vamos botar assim: eram 2, 3, 4 pessoas que tra-
balhavam s6 na ONG, entao elas assinando nao ia
parecer que tinha sido fabricado numa cooperati-
va, entdo a gente [da empresa formal] pedia pra
algumas, selecionava algumas costureiras que ti-
nham uma melhor grafia, e pedia pra elas assina-
rem. Eram as que tinham a grafia melhor, mesmo
que ela nao tivesse feito aquela peca que assina-
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vam. Mesmo que ela fosse de uma empresa e nao
de um ateliezinho. Mas eu nao sei se a ONG repas-
sava essa informacao para eles, entendeu, que 14
era uma empresa mesmo, com registro, CNPJ, e
nao uma cooperativa®s.

Nosso objetivo nao é fazer uma enquete sobre condi-
coes de trabalho ou sobre a veracidade das informacoes apre-
sentadas, o que tem sido devidamente realizado em outros
trabalhos. Elas sdo dispostas aqui para indicar o quanto a
participacao simbolica dos trabalhadores “locais” € importan-
te na construcao de uma marca de “moda ética”. E, ainda, que
esse fendmeno nao € isento de tensoes*®.

Mas, voltando a questao da apresentacao dos atores
“locais” no seio da moda ética, é consequente destacar que
também os produtores de algoddao do Nordeste brasileiro
figuram no website da marca e sao parte de sua construcao
simboélica. Isso implica em uma dinamica especifica entre

produtores e empresarios, como podemos notar abaixo:

MM: E os produtores, eles sabem do projeto intei-
ro e como a marca funciona aqui ?

X: Sim, eles sabem a quanto é vendido aqui. Eles
nos perguntam isso [risos]. Sim, eles sabem tudo
isso. E engracado. Nos tivemos esse seminario no
Norte e nos perguntamos o que os produtores pen-
savam e uma das reivindicacoes mais fortes era de
poder comprar as roupas da marca x, porque “a
gente quer usar as coisas feitas com o nosso algo-
dao e nos estamos dispostos a compra-las. Depois,
se custa 60 reais n6s nao vamos comprar, mais...
se a gente chega a encontrar um preco...” Comprar.
Vocé néo vai dar. E preciso que a gente se organize
para isso. Eu acho que nds vamos fazer uma série
especial para eles, algo assim, com o algodao de-

les. E isso é muito importante pra eles, porque eles
dizem: n6s produzimos o algodao e depois a gente
nunca mais tem noticias. E entdo eles se dizem: a
gente é muito orgulhoso de ter a roupa feita com o
nosso negocio. No comércio justo tem historia de
precos, de rendimentos, mas a autoestima, a con-
fianca, € super importante, porque sem a confianga
vocé nao tem independéncia. Aceder a uma forma
de independéncia econdémica passa primeiro por
pensar que vocé a merece...”

A analise desse setor da moda levanta algumas ques-
toes a respeito das relacoes sociais estabelecidas no ambito
do modo de producao capitalista, para falarmos como Marx.
Na “moda ética”, as “forcas produtivas” devem ser explicitas:
a mao-de-obra e os lugares de producao sao componentes do
forjamento identitario das marcas e, nesse sentido, da valori-
zacao simbolica de suas mercadorias. Se as reflexdoes de Marx
(2008) sobre a nocao de “fetichismo da mercadoria” alerta-
vam para o fato de que, no mercado, as relacoes entre seres
humanos devem ter a aparéncia de relacoes entre coisas, no
reino da “moda ética” sdo exatamente as relacOes entre pes-
soas que valorizam as coisas, as mercadorias. Talvez seja pos-
sivel pensar que as “relacoes de producao”, que, sob aquele
prisma, seriam esquecidas e escamoteadas no momento da
troca mercantil, sdo antes sublinhadas, ainda que de maneira
idealizada, na publicidade das marcas de “moda ética” e na
construcio desse nicho de mercado. E por isso que as cos-
tureiras assinam as pecas, emprestando um procedimento

do reino artistico, o qual, lembremos, ja era diferenciado por
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Marx das demais atividades economicas. A moda, por tentar
aproximar-se do mundo da arte, nunca foi um ramo economi-
co como outro qualquer. Sua interface simbolica sempre lhe
foi constitutiva, de maneira que suas mercadorias nao sao as
mais arquetipicas da teoria marxista - por mais paradoxal que
isso possa parecer, posto que foi justamente a industria téx-
til e de vestuario que conferiu a feicao primeira da revolucao
industrial analisada por Marx. Contudo, a investigacao muito
mais contemporanea sobre a “moda ética” suscita questoes
pertinentes para pensarmos a atualidade de certos conceitos
em relacao ao funcionamento hodierno do mercado e das re-
lacoes sociais nele implicadas.

Se o fetichismo era, nas analises de Marx sobre “O Ca-
pital”, parte da criacao do carater “méagico” da mercadoria e,
portanto, de sua valorizacao, atualmente ele sofre transfor-
macoes, a0 menos em alguns ramos da atividade economica,
nos quais mesmo as relacoes entre pessoas sao tornadas mer-
cadorias, ou, ao menos, integrantes do apelo simboélico - e,
logo, do valor econémico - que estas carregam. Diante disso,
é interessante indagar se o fetichismo da mercadoria foi inte-
grado, se ele se transformou, desapareceu ou entrou em um
novo patamar... Essas ponderacdes nao se pretendem de ma-
neira alguma conclusivas, mas almejam lancar algumas pis-
tas para reflexoes ulteriores. Por hora, parece-nos que ainda
estamos em face de um fenomeno de “espiritualizacao” valo-

rativa das mercadorias, para retomarmos as ideias de Walter

Benjamin (2006) sobre a necessidade que o mercado tem de
criar o extraordinario. No entanto, a maneira pela qual essa
valorizacao simbolica ocorre parece ter sofrido transforma-
¢oes. Talvez a aparéncia de relagOes entre coisas tenha dado
lugar a aparéncia de relacoes entre pessoas, estas sim o fetiche
da “moda ética”. Ou, antes, a propria nocao de “aparéncia”
deve ser repensada, posto que assistimos nesse setor a valo-
rizacao da “transparéncia”; ou seria da aparéncia da transpa-
réncia, com o perddo da cacofonia? E possivel que as reflexdes
de Slavoj Zizek (1999) a respeito do que chama de “cinismo
ideologico” sejam pertinentes para se pensar essa questao...
Deixemos aberta essa pista e esbocemos agora uma
breve ponderacao sobre o conceito de alienac¢do do trabalho
e do trabalhador na teoria marxista. Para colocarmos de for-
ma deveras simplificada, a alienacao em Marx se da de duas
maneiras: a primeira delas decorre da fragmentacao do tra-
balho, propria especialmente as fases iniciais da atividade in-
dustrial. Como cada trabalhador produz apenas parte de cada
mercadoria, ele ndo conseguiria conceber a totalidade de sua
atividade e, assim, nao poderia se reconhecer no resultado de
seu trabalho, o qual lhe é alienado e apropriado por outrem.
Surge, entao, a segunda condicao de alienacao, posto que tal
apropriacao configura, em condicoes normais do modo de
producao capitalista, uma situacao de exploracao do trabalho
de um por outrem, de maneira que um trabalhador que pro-

duz, por exemplo, partes de um automoével de luxo nao pode
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adquiri-lo, ou seja, ele ndo tem acesso ao fruto de seu trabalho
e nao se reconhece nele. Além disso, a alienacao seria acirrada
pela cisdo entre trabalho manual e intelectual, que impediria
ao trabalhador o alcance de uma visao totalizante do processo
de producao e reproducao social.

A atuacao das marcas de “moda ética” nos coloca ques-
toes pertinentes a respeito do conceito de alienacao tal qual
proposto inicialmente por Marx. Primeiramente, no dito “co-
mércio justo” implicado na “moda ética”, tanto os trabalhado-
res que produzem matérias-primas quanto os trabalhadores
que as transformam em artigos acabados devem, por princi-
pio, estar a par da totalidade das atividades correlatas ao seu
proprio trabalho. Eles devem também receber o que foi cha-
mado em entrevista de “assisténcia ideologica” por parte das
ONGs e dos empresarios envolvidos, bem como fazer parte da
discussao de precos e prazos e da constituicao de contratos.
Ainda, eles sao convidados a participar de feiras do setor onde
os produtos do seu trabalho sao expostos. Ademais, os traba-
lhadores se reconhecem no produto de seu trabalho e chegam
a reivindica-lo, sendo “orgulhosos” dele. E dada a eles ainda
a condicao de adquirir as mercadorias por eles produzidas.
Além disso, as relacoes entre os diferentes atores econémicos
¢ atribuido, ao menos da parte dos empresarios “moveis”, o
carater de parcerias, cooperacoes, colaboracoes, de negocios
Jjustos entre iguais e tenta-se efusivamente alijar tais relacoes

do sentido de exploragao ou de vinculo entre patrao e empre-

gado.

A proposito, boa parte da “assisténcia ideologica” re-
querida pelos empresarios consiste em reverberar a ética do
empreendedorismo, da chamada “pro6-atividade”, da inde-
pendéncia, da liberdade e do mérito em detrimento do assis-
tencialismo e do “coronelismo”. Ela busca ainda desconstruir
a imagem dos empresarios europeus como “os gringos ricos
que dao as cartas” e assim por diante, pois nesse novo nicho
do mercado mundial de moda, as condi¢Oes constituintes da
“alienacdo do trabalho” precisam ser refutadas discursiva-
mente.

Ainda que nossa proposta seja a de manter todas essas
questoes em aberto, inclusive por tratar-se de algo recente e
em curso, cabe-nos indagar pontualmente se nao estariamos
em face a) de uma nova forma de fetiche, baseado na “espe-
tacularizacao” da relacdo idealizada entre pessoas e b) de um
novo modo de funcionamento da alienacao, visto que pare-
ce ocorrer nesse setor uma espécie de alienacao da propria
(auto)imagem dos trabalhadores nele envolvidos. Estariamos
em face da incorporacao das criticas e contradicoes pelo mer-
cado de moda de maneira a usa-las como fundamento dis-
cursivo da valorizacdo das mercadorias “sustentaveis”, con-
forme a pista deixada por Boltanski e Chiapello (1999)? Esses
pontos nao pretendem responder nem sequer levantar todas
as indagacoes que podem ser suscitadas por essa fascinante

problematica. Eles pretendem, ao contrario, ser um convite
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a reflexdo, uma incitaciao a novas anéalises sobre o funciona-
mento atual do mercado global de bens simboélicos propostos

como éticos ou sustentaveis.

DA REPRESENTACAO DO EXOTICO A APRESENTA-
CAO DO DIVERSO

A analise da injuncao da representacao do territorio e
dos atores locais no setor de “moda ética” recoloca a discus-
sdo atinente ao carater atual do exdtico. Desde os primeiros
desdobramentos da moda enquanto fenomeno moderno, a
partir de meados do século XIX, o exotismo foi intermitente-
mente transformado em voga pela moda Ocidental. Das bai-
larinas russas ao japonismo, nao foram raras as vezes que o
“outro” e o “distante” foram trazidos para “perto”, lembrando
que todas essas posicoes foram assim definidas com relacao
a Europa ocidental. Tanto Paul Poiret'® quanto Yves Saint-
-Laurent - para tomarmos exemplos significativos de perio-
dos distintos - lancavam mao das imagens do exotico, mas
o faziam enquanto “intérpretes” legitimos, isto é, eles adap-
tavam a sua maneira e a sua clientela o que era considerado
exotico e, para tanto, ndo precisavam recorrer objetivamente
a representantes dos povos e culturas que “inspiravam” suas
criacoes. Ou, ainda, o ex6tico era representado, mas nao (a)
presentado; ele nao precisava se fazer presente. A consagra-

cao desses criadores de moda, entretanto, fazia com que suas

pecas fossem vistas como “originais”, embora fossem sabida-
mente “nao auténticas”, isto é, nao imediatamente extraidas
de cada contexto “local”. O “outro” era tomado como objeto
de suas criacoes. Os sujeitos eram os criadores europeus, aos
quais era atribuida a capacidade, a Cultura e a Imaginacao,
mais uma vez nos termos de Eagleton (2005), de saber dis-
tinguir e apreciar a putativa beleza escondida nos recantos do
mundo nao ocidental.

E sabido, por exemplo, que Yves Saint-Laurent detes-
tava viajar. Contudo, por meio de suas declaradas “viagens
imaginarias”, ele criou pecas “inspiradas” na “Russia, na Chi-

na, na India, na Espanha, no Japao, na Africa e no Marrocos”:

Eu exerco minha imaginacao sobre rincoes que eu
nao conheco. Eu detesto viajar. Se eu leio um livro
sobre as Indias, com fotos, ou sobre o Egito, para
onde eu nunca fui, minha imaginacio me leva. E
assim que eu fago as minhas mais belas viagens™.

A legitimidade do estilista permitia que o outro fosse
representado apenas por meio da pretensa imaginacao do ar-
tista. O territorio e o outro eram representados, mas podiam
ser imaginados, ou seja, nao havia necessidade de um vinculo
objetivo com 0s mesmos.

Apoés afirmar, acerca da exposicao sobre o estilista or-
ganizada em 1993 e sugestivamente intitulada Exotismes, que
Saint-Laurent “fez das influéncias étnicas o emblema de sua

obra”, Lise Skov (2003, p.220) argumenta que o “cenario de
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criacdo da moda legitimada” é marcado por imersoes limita-
das em ambientes exo6ticos em busca de inspiracoes, que po-
dem ser trazidas para o mundo dos proprios criadores, onde
serao convertidas “em moedas do campo da moda”. Aqueles
que nao pertencem a esse campo seriam automaticamente
excluidos do privilégio de cunhar tais moedas. Nesse senti-
do, quando “o Ocidente” toma referéncias “do Oriente” ou
“do resto do mundo”, isso é discursado como ‘inspiracao’ a
ser trabalhada pela imaginacao e pela criatividade do artista
ocidental, pretensamente apto a medir o valor das referéncias
culturais alheias as suas. Quando ocorre o contrario, ou seja,
quando “o resto do mundo” se apropria da moda concebida
pelos agentes consagrados da moda ocidental, surgem acu-
sacoes de falta de autenticidade e de imaginacao e, mais que
isso, aparecem dentncias de imitacao, copia, plagio...

Essa relacao nao é propriamente desconstruida com a
globalizacao da moda, cujo desenrolar, entretanto, apresen-
ta algumas novidades no que diz respeito a relacao com “o
outro”. Temos atualmente uma configuracao algo semelhante
e algo distinta daqueles usos das representacoes do “outro”
enquanto exoético, especialmente no seio da “moda ética”. An-
tes de qualquer coisa, é preciso considerar que essas repre-
sentacoes passam por uma transformacao, especialmente a
partir do processo de descolonizacdo. Isso é potencializado
ainda pela conjuntura de mundializacao, quando o que antes

era concebido como “distante” e como “outro” sera integra-

do nas trocas econdmico-simbolicas globais em um mesmo
espaco-tempo mundial. Lembremos que no ambito do mer-
cado de bens simbolicos analisado por nds, esse contexto vé
surgir também um fenémeno de valorizagdo da diferenca,
discursada nao mais em termos de alteridade, mas de diver-
sidade. E nessa conjuntura que as modas de lugares ndo mais
“distantes”, mas agora classificados como “locais” vao ganhar
expressao no mercado mundial de moda. A moda mundial sai
em busca das modas do mundo. As modas do mundo buscam
integrar-se a moda mundial.

Entretanto, a diferenca das “viagens imaginarias” de
Yves Saint-Laurent, no nosso tempo, marcado pela mobilida-
de, as viagens nao devem ser apenas imaginarias; elas devem
comportar uma dimensao imaginaria, simbolica, mas devem
também ter uma interface concreta, afinal, o tempo da vola-
tilidade é o mesmo no qual o local é tornado valor enquanto
berco espléndido da diversidade. Paradoxalmente, a valoriza-
¢ao da mobilidade enquanto globalidade e o elogio da fixidez
e da localidade como reduto de diversidade sao componentes
simbolicos de um mesmo periodo histérico: o presente; e de
uma mesma esfera social: o mercado.

Assim, diante da injun¢do do local, ainda estamos
em face de “representacoes”, mas o representado agora deve
fazer-se presente, ser apresentado e nao apenas representa-
do, embora essas apresentacoes funcionem, em grande medi-

da, como e a partir de representacoes. O estatuto do exotico
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passa por transformacoées. Os atores locais sao tomados por
garantia de autenticidade e guardioes de diversidade. Esses
“atores fixos” sdo contempordaneos dos “atores moveis”. E por
isso que esses termos s6 se definem de maneira relacional: o
“local” s6 é local enquanto contraposto ao “global”. Da mes-
ma maneira, os atores fixos s6 sao fixos enquanto opostos aos
atores moveis.

A condicao mobilidade ou de fixidez nao é definida em
termos de centro e periferia, nem de Estado-nacdo, embora
esse componente nao seja de todo revogado e possa ser re-
ativado estrategicamente. Em outras palavras, os atores do
“Norte Global” tendem a ser considerados mais moveis do
que boa parte dos atores do “Sul Global”. Ao mesmo tempo,
no proprio “Sul Global” existem atores com diferentes graus
de mobilidade. Nesse sentido, a “moda brasileira” tem seus
atores fixos e seus atores mdveis, assim como os usos globais
das representacoes do Brasil também s6 podem ocorrer me-
diante o didlogo de vozes dissonantes, desiguais e simultane-

as entre esses dois tipos de atores.

A PARTILHA DESIGUAL DAS TAREFAS SIMBOLI-
CAS

Atualmente as “modas do mundo” e a “moda mundial”
passam a integrar o mesmo espaco-tempo da modernidade-

-mundo. Nao obstante, para boa parte das modas provenien-

tes de regides nao consagradas em termos de moda, é enquan-
to expressao, ainda que matizada, das “modas do mundo” que
elas podem encontrar espaco na “moda mundial”. As culturas
e identidades supostamente representadas pelas “modas lo-
cais” passam a ser valiosas no mercado global de bens simbo-
licos, mas, ainda que na “moda ética” o naipe da diversidade
seja valioso, para ecoar globalmente, ele precisa contar com o
atributo da globalidade.

Via de regra, sao atores méveis, por possuirem condi-
¢oes objetivas e simbolicas para arranjar estética e discursiva-
mente globalidade e diversidade, os responsaveis pelas “pon-
tes” entre “local” e “global”. Em geral, isso acontece:

a) Quando os proprios atores referidos ao “local” al-
cancam alguma mobilidade, se instalam em centros consa-
grados de moda e alcancam ai algum reconhecimento.

b) Quando atores “locais”, ainda que nao radicados nos
grandes centros de consagracao, gozam de alguma condicao
de mobilidade e sao capazes de transitar entre “local” e “glo-
bal”.

¢) Quando “atores moveis” buscam “atores fixos” en-
quanto esteio simbdlico, como é o caso de boa parte das “par-
cerias” entre Norte e Sul em vigéncia na chamada “moda éti-
ca”.

Assim, os atores moéveis precisam dos atores fixos e a
reciproca é verdadeira, mas temos visto que essas relacoes

de interesses mutuos seguem marcadas por uma separacao
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entre sujeito e objeto do discurso. Nesse sentido, a0 mesmo
tempo em que a analise da “moda ética” revela a existéncia
de novas nuances nas atuais trocas econémico-simbolicas
mundiais, com a inser¢ao do “local” no mesmo tempo-espaco
do mercado mundial, percebe-se que elas apresentam tracos
recorrentes em relacdo aos usos do exotismo em momentos
histéricos anteriores.

A seguinte entrevista® com duas jovens francesas,
proprietarias de uma marca “franco-brasileira” de “bijuterias

sustentaveis”, da a ver em cores mais nitidas essa relagao:

X: [...] Eu desenho minhas pecas na Franca e elas
sao produzidas no Brasil por essas mulheres de
pescadores que aproveitam as escamas de peixes e
depois fazem as bijuterias.[...] Na verdade, no ini-
cio era familiar. Era a mamae que ensinava sua fi-
lha. Era verdadeiramente um savoir-faire que elas
tinham. Era super artesanal. E depois, agora elas
sao mais numerosas, elas sao 8 que trabalham,
nao necessariamente da mesma familia. Elas tra-
balham juntas em um atelié.

MM: E aqui na Franca a comunicacao da marca se
baseia nisso?

XX: A gente comunica sobre o fato de que sao mu-
lheres que trabalham para nés e etc, mas a gen-
te ndo quer acentuar o fato de que “ah, as pobres,
elas ndo tem dinheiro!” N6s nao gostamos disso de
jeito nenhum e ndo queremos comunicar isso. De-
pois, a gente comunica muito sobre o fato de que
seja artesanal, que seja com savoir-faire familiar,
que sao verdadeiramente pecas Unicas, etc.

X: E verdadeiramente uma histéria... De nosso
lado, n6s desenhamos as bijus que serao talvez
mais adaptadas ao mercado que a gente conhece
ao mercado europeu, frances, etc, mas o savoir-
-faire nao € nossa parte e nés queremos de verda-

de destacar esse savoir-faire e n6s nunca preten-
demos ter criado a rosa. Foram elas que criaram.
E verdadeiramente uma histéria de mulheres, com
uma parte da comunidade entre aspas instalada
no Brasil e nés na Franca. Cada parte traz o seu
savoir-faire, mas é uma historia comum e é im-
portante para n6s comunicar sobre a colaboracgao
mais do que sobre o aspecto humanitario [...].
MM : E as clientes sabem que a fabricacao é bra-
sileira?

X : Sim. Esse é verdadeiramente nosso argumen-
to. A gente diz: n6s desenhamos na Franca, mas
tudo é produzido no Brasil por mulheres, por um
savoir-faire tinico.

XX: Por exemplo, nas embalagens nas bijuterias
esta escrito “Paris-Rio” para marcar bem a colabo-
racao com o Brasil.

MM : E porque isso é importante ?

X: Eu penso que na historia é importante dizer de
onde isso vem, como ¢ feito... [...] Além disso, eu
acho que tem um lado verdadeiramente simpatico
em colocar nas embalagens “Paris-Rio”, enfim...
h4 um ladinho que faz sonhar. E simpético, é como
colocar “Paris-Nova Iorque”, “Paris-Rio” eu acho
que é assim também.

Na narrativa de construcao da marca, o discurso da
colaboracao, da troca reciproca entre iguais, da “histoéria co-
mum” é proferido em detrimento da ideia de desigualdade de
papéis que poderia existir no fato de que elas sejam responsa-
veis pelo design, pela comunicacao, pela distribuicao, ao pas-
so que as artesas brasileiras teriam a contribuir com a técnica
“tradicional” e com “suplemento de alma local”.

Na mesma entrevista, entretanto, podemos notar que
ha tensoes nesse cenario idilico. Primeiramente, existiria uma
necessidade de “adaptacdo estética” dos produtos a serem

vendidos na Franca, a qual seria da alcada das empresarias/
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designers francesas. A marca, embora se baseie discursiva-
mente na relacao com o Brasil e, mais especialmente, com o
Rio de Janeiro, ndo poderia oferecer nos saloes internacio-
nais artigos muito “a brasileira”, como afirma, as gargalha-

das, a fundadora da marca:

MM: Foi preciso mudar alguma coisa na producao
no Brasil para adaptar ao mercado daqui ?

X : Na verdade, foi... o que elas propunham ini-
cialmente nao dava de jeito nenhum para o mer-
cado europeu. Era...tinha plastico, tinham muitas
cores, era muito a brasileira [risos]. Era bonitinho,
mas nao era de jeito nenhum o tipo de coisa que
se vende facilmente aqui. E preciso algo sébrio,
fino, com cores meio brancas, rosas, enfim, coisas
suaves. La era um pouco... [risos] pérolas, flores,
cores...[risos] Voceé percebe? Eram coisas como es-
sas. Entao era preciso adaptar e desenhar colecoes
sobrias que se adaptam ao nosso mercado e que
elas pudessem fazer em funcao do que elas tinham.

A situacao dos bens simbolicos discursivamente li-
gados ao local é alterada conforme a intervencao de atores
moveis aos quais € atribuida a capacidade de mediar tanto
comercial quanto esteticamente os transitos globais de tais
bens. Na mediacao comercial, uma empresa europeia, cotada
no mercado como mais confiavel do que uma empresa oriun-
da de um pais “de terceiro mundo”, garante a seriedade dos
negdbcios, “apesar” da localizacao de sua base produtiva. Ja
a mediacao estética, embora importante, nao pode ser vista

como uma descaracterizacao completa dos atributos locais,

sem os quais os objetos perderiam o valor distintivo.

Os mediadores, em geral empresarios e/ou designers
europeus e americanos, se colocam como “descobridores”,
como munidos de um maior conhecimento sobre o valor sim-
bélico da producao estética “local” do que os proprios atores
locais, o que nada tem de inaudito. Os atores moéveis seriam
dotados do “senso estético global” necessario a efetuacao de
tal operacao, bem como a sensibilidade em relagao a estética
“local”.

Mas, ainda que os discursos em torno dos usos das re-
presentacoes do Brasil sejam frequentemente marcados pelo
tema da paixao por uma suposta maneira brasileira de viver,
esta mesma ¢ alvo de criticas quando se trata de fazer nego-

cios:

X : Eu adoro o Brasil. Eu ja fui umas 5 ou 6 vezes.
Meu pai mora la. Ele mora em Barra de Sao Joao,
do lado de Cabo Frio e eu adoro. Depois, foi verda-
deiramente amor a primeira vista com o pais, com
seus habitantes, com seu modo de viver. E genial.
MM : E a relaciio com as mulheres? E f4cil?

X : Entdo...tem coisas que sao faceis, enfim...o pri-
meiro contato € super facil, elas sao adoraveis. De-
pois, quando eu chego, tem uma espécie de distan-
cia, enquanto que a gente queria compartilhar um
momento etc... Entdo... Tem isso que é engracado
e depois é verdade que é duro de fazé-las compre-
ender os documentos administrativos, porque sao
mulheres que nao necessariamente estudaram,
entdo é duro de fazée-las compreender como traba-
lhar, que ha horas fixas de trabalho, no nivel ético
é importante que elas nao trabalhem a noite, pelo
menos... S6 que elas tém as criangas nas pernas
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enquanto trabalham...E bem familiar. E dificil ten-
tar levar o rigor europeu para um modo de fazer
que é...voila... Se a gente quer a producao duran-
te o Carnaval, nao ¢é possivel. Fevereiro é morto.
Tudo para, mas eu tenho clientes e eu preciso da
mercadoria. E isso ai [...].

A “cultura local” serve de fundamento simbolico para
a marca, mas é vista também como fonte de problemas. Fal-
taria ao “local” o rigor europeu, a disciplina do trabalho regu-
lamentado, a separacao entre esfera do trabalho e esfera da
familia. Essa “auséncia”, ao mesmo tempo em que justifica
discursos que vangloriam o “trabalho familiar”, é questiona-
da quando as artesas precisam trabalhar a noite porque suas
criancas passam o dia aos seus pés. Concebidas em um mundo
a parte, as exigéncias da “moda ética” ndo preveem um mun-
do onde ha criancas, mas nao ha creches. Da mesma maneira,
o Carnaval, ao mesmo tempo em que confere riqueza discur-
siva a uma marca cuja imagem é calcada no Rio de Janeiro,
é questionado quando entram em causa os prazos para a en-
trega das mercadorias. Por um lado, essas marcas de moda
precisam de “particulares” que lhes sirvam como estofo sim-
bolico, por outro, o reino econémico funciona melhor quando
sua racionalidade é empregada “universalmente”. Sem poder
prescindir do mundo dos simbolos, a “moda ética” busca os
particulares. Sem poder ignorar o fato de ser uma atividade
econdmica, ela pena para alcancar a suposta universalidade
requerida pelas regras do mercado. Os empreendedores da

“moda ética”, frequentemente formados em escolas de co-

mércio europeias, nao foram avisados que a racionalizacao e
a separacao da esfera econOmica nao sao universais, nem em

principio, nem na pratica. Instala-se, entao, um impasse:

MM : E vocés tem problemas com prazos de en-
trega ?

X : Mas claro. As vezes a gente diz: eu preciso para
primeiro de marco, a gente liga em primeiro de
marco e elas dizem que nao ta pronto, mas que nao
tem problema. Elas sdo adoraveis, mas elas dizem:
“eu fiquei doente, meu filho ficou doente...”

XX : Nés nao estamos acostumadas a esse des-
prendimento (nonchalance).

X : Porque nas lojas se a gente diz primeiro de
marco, é primeiro de marco. A gente perde a credi-
bilidade. E porque a cultura 14 é a do “néo tem pro-
blema” Elas vao dizer: “na semana que vem”, mas
pode ser na semana seguinte ou na outra. Entao as
vezes é irritante.

XX : Na verdade, ndo é um problema. E que nés es-
tamos entre a Franca e o Brasil. Aqui é muito mais
rigido, as datas sao fixas, enquanto que la elas sao
mais flexiveis e nos estamos no meio disso. E a coi-
sa é que quando noés dizemos para nossos clientes
que nos trabalhamos com o Brasil e que por isso é
preciso um pouco de maleabilidade, eles nao que-
rem nem saber. Eles tém outros fornecedores. No
Brasil eles nao compreendem esse lado rigido e
no6s ficamos com o mau papel, mas nao é s para
encher o saco, mas para fazer coisa durar.

Y : A anedota é quando meu pai chega...elas tomam
mais cuidado. E vao mais rapido. Entao é preciso
prever o atraso. Se elas dizem primeiro de marco, a
gente sabe que serd em primeiro de abril [...].

A tal nonchalance, concebida como traco cultural bra-
sileiro, é tomada como marcador da diferenca entre distintos

modos de vida. Ela permite que o Brasil possa ser discursado
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como diverso. Entretanto, essa mesma nonchalance coloca
problemas quando ela atrapalha na competicio do merca-
do. Tenta-se estabelecer uma espécie de triagem discursiva
nesses empréstimos simbolicos: a nonchalance, o Carnaval,
aquilo que € concebido como cultura brasileira, sao elemen-
tos bem vindos no momento de formacao da identidade da
marca; esses mesmos elementos tornam-se empecilhos tao
logo ameacem o bom andamento dos negocios. Em um ambi-
to, o mercado global de moda precisa de diferenca, noutro, a
diferenca é contraproducente. Os problemas come¢am quan-
do a tal diferenca cultural “escapa” da esfera cultural e colo-
ca-se na esfera econdmica. Essa separacao, que sabemos ser
analitica ou ideal, é requerida na pratica pelos empreendedo-
res da “moda ética”, que querem ao mesmo tempo manter a
diversidade cultural “local” e promover o rigor da atividade
econOmica “global”. Diante disso, busca-se transformar a di-
ferenca em diversidade cultural, mas em um sentido em que
por cultural entenda-se que as diferencas objetivas devem
ser relevadas. Tenta-se resolver esse dilema por meio de uma
operacao de abstracdo da diversidade cultural. Discursada
como se pairasse acima das condicoes objetivas de vida, ela é
operada como um adendo charmoso aos artigos produzidos
sob a égide do “local”.

E evidente, portanto, que dessa situacdo emerjam con-

flitos tanto econ6micos quanto estéticos:

XX: Depois tem coisas... que elas nao conseguem
compreender com relacdo a uma certa cor, elas
nao tem essas nuances e para elas nao tem proble-
ma nenhum, porque um rosa é um rosa, enquanto
que para nos, isso depende muito das tendéncias
de moda, de ter o rosa da estacao e nao um fic-
sia quando a gente pede um coral, mas para elas
é totalmente subjetivo. Para elas isso nao é im-
portante. E um rosa e pronto. Ai a gente tem mais
dificuldade para fazé-las entender que talvez seja
diferente, mas, em todo caso, aqui é importan-
te. Depois, tem a dificuldade de fixar o preco. Na
verdade, elas fixam os precos, entdo a primeira
colecdo elas fixaram o preco, depois, um dia, elas
viram na internet que era vendido...ndo sei...algo
em torno de 90 euros um colar. E elas se disseram:
“90 euros enquanto que a gente vende a 15, como €
possivel?”. Foi dificil de lhes explicar os intermedi-
arios, a publicidade [...]

X: Elas disseram que eram exploradas.

XX: Enquanto que nos...elas pensam que todo o
dinheiro fica pra n6s. Entao e preciso montar o
preco. E dificil de Ihes explicar os intermediarios.
X: E elas tem dificuldade para fixar o preco. Nos
principios da moda ética, elas decidem o preco e
nos ndo discutimos. As vezes, para o mesmo obje-
to, elas resolvem cobrar o dobro. A gente tenta ter
uma explicacdo, mas é porque elas nao tém rigor
na organizacao, elas nao sabem calcular os precos.
XX: Nao ha uma logica nos precos com relacao as
horas de trabalho, por exemplo.

X: Entdo a gente tenta dar a elas um pouco de ri-
gor, ndo por nos, para ganhar com isso, mas para
que elas também... Se elas vendem para outras
pessoas, que elas vendam corretamente...

A critica das empresarias a suposta “falta de 16gica” no
calculo dos precos por parte das artesas fundamenta-se em
uma concepc¢ao do mercado como uma esfera na qual as ativi-

dades seriam racionais, previsiveis, na qual os atores seriam
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substituiveis e na qual o valor teria seu lastro nas horas de
trabalho. Nessa concepcao, a existéncia de “diferentes siste-
mas de valor” (STEINER, 1994, p.68) é negligenciada.

Acerca desse assunto, Pierre Bourdieu (2000, p.211)
afirma que o ato economico nao é exercido por agentes subs-
tituiveis por maquinas. Ao contrario, ele s6 pode se realizar
sob uma forma social particular, ligada as particularidades
sociais dos agentes engajados na troca e aos efeitos de pro-
ximidade confiante ou de distancia hostil que resultam disso.

Desse modo, cada situacdo de barganha é um ato per-
formativo tinico entre um vendedor e um comprador especifi-
cos no qual a distin¢ao entre acting e transacting nao é clara.
Existem padroes, mas esse mercado de bens simbolicos é em
grande medida influenciado pelas qualidades especificas dos
atores e das proprias mercadorias, donde Steiner apelida-lo
de “uma economia de palavras”.

Existem, portanto, diferentes sistemas de valor no mo-
mento de uma mesma negociacdo mercantil. No caso espe-
cifico da “moda ética”, ha ainda a questao do prego “justo” a
ser pago pelo trabalho, cujo calculo € atribuicao dos proprios
produtores “locais”. As pecas artesanais terdo um preco no
mercado local e outro nos negdbcios efetivados com as empre-
sarias francesas, ja que as artesas “adivinham” que suas pecas
sao dotadas de um valor especial, ligado as representacoes do
auténtico, junto as empresarias francesas. Além disso, atual-

mente o acesso as informaco6es disponibilizadas na Internet

permite que as artesas descubram o preco final de venda dos
artigos que produzem e isso, evidentemente, influi no calcu-
lo do valor de seu trabalho, porque em alguma medida torna
acessivel o sistema de valores do “oponente”.

Quando as empresarias reivindicam que os precos se-
jam fixos e indexados conforme as horas de trabalho, elas ne-
gligenciam todos esses fatores que entram na composicao dos
precos, em que pese ainda a indeterminacao do valor do tra-
balho para mulheres que trabalham em casa com matérias-
-primas que poderiam mesmo ser concebidas como “gratui-
tas”. Ademais, embora acreditem, ao menos discursivamente,
estar lidando com produtos que contém um “suplemento de
alma”, “uma historia”, elas querem pagar por eles o preco
de produtos desencantados, tarifados conforme as horas de
trabalho de qualquer trabalhador que produz qualquer outro
produto. Se na construcao da narrativa da marca os atores
sdao unicos, especiais, no momento das negociacoes comer-
ciais almeja-se que eles sejam atores intercambiaveis em uma
estrutura de mercado anénima. Ainda, embora aleguem que
a relacao nao se conforma nos moldes patrao-empregado, o
recurso ao argumento das horas de trabalho mostra que elas
nao se colocam como compradoras do produto pronto, mas
sim da mao-de-obra das artesas.

Estas, por sua vez, movimentam-se pelo menos entre
a) o dado da “gratuidade” da matéria-prima, b) os precos no

mercado “local”, ¢) as diretrizes da “moda ética” e d) os precos
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finais das mercadorias no varejo europeu. Nao é, portanto,
por falta de racionalidade ou do tal rigor europeus que as ne-
gociacoes de preco tornam-se operacoes turvas para todos os
polos da relacdo. Encontramos no seio da “moda ética”, que
se pretende baseada na transparéncia e na igualdade entre
os pares, situacoes em que todos desconfiam e em que todos
podem se sentir ludibriados e lesados.

Evidentemente, essas tensOoes nao aparecem no mo-
mento de apresentacdo da marca no mercado global. Pode-
-se, assim, oferecer aos clientes uma histéria romantica, que
comeca com 0 amor a primeira vista pelo Brasil e que se pro-
poe a levar as partes globais do mundo o trabalho de mulhe-
res simples que produzem pecas artesanais em uma pequena
cidade histérica do Rio de Janeiro. Essa historia, por ser um
elemento principal da marca, é devidamente contada em to-
das as escalas. No material promocional nao figuram, contu-
do, as artesas fluminenses, visto que as empresarias procu-
ram desvincular a marca de produtos de luxo da imagem de
pobreza ou precariedade, por exemplo. Alids, uma das s6cias
foi categorica ao afirmar que pretende fazer “a moda um pou-

co ética” e nao “a ética um pouco moda”.

ATUALIZACOES DAS RELACOES ENTRE UNIVER-
SAL E PARTICULAR

Nesse processo continuo de territorializacao e desterri-

torializacao simbolica, hd uma distribuicao desigual de tarefas
econOmico-simbolicas que, embora apresente nuances com
relacdo as teorias ja conhecidas sobre a divisao de trabalho,
nao abole as hierarquias postuladas por elas. Anne-Catherine
Wagner (2007, p.75) alerta para o fato de que “o lugar ocu-
pado pela mobilidade no novo espirito do capitalismo colo-
ca uma nova relacao de exploracao entre ‘moveis’ e ‘imoveis’.
Embora eles nao existam em estado puro e sejam definidos
relacionalmente, e nao essencialmente, eles sao ferramentas
analiticas interessantes para compreender as atuais relacoes
entre universal e particular, visto que algumas regioes “locais”
e seus atores fixos seriam responsabilizadas pela producao da
diversidade, ao passo que aos atores moveis concernentes a
regioes “globais” caberia a legitimidade de gerir a diversidade
alheia da qual se apropriam. Eles falam em nome da globali-
dade e operam no mercado com o privilégio do “universal”,
ou melhor, com a autoridade de arranjar a diversidade supos-
tamente contida naquilo que tomam por “particular”.

Se a globalizacao desloca a questao da centralidade, ela
nao abole as posicoes de poder. Ela implica em uma recom-
posicao das escalas e das relacoes entre elas, mas nao signi-
fica o fim das hierarquias simbolicas nelas vigentes, de modo
que local sera associado a particular, enquanto global sera
remetido a universal. Ortiz (2008, p. 191-2) denuncia que o
equacionamento entre global e universal é indevido, pois, ao

aproximar universal, categoria abstrata e transcendente, de
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global, algo histdrico, estariamos sugerindo que, na historia
real dos homens, “o universal se realizou no global, o que é
evidentemente falso”. Ainda que, como nos diz Ortiz (2007),
a diversidade tenha se tornado valor universal e o ideal do
universalismo tenha sido colocado em questao, a homologia
corrente entre global e universal sugere que este “polo” man-
tém sua autoridade enquanto instancia superior de consagra-
cao. Mesmo que “falsa”, a homologia entre global e universal
se coloca enquanto elemento distintivo.

Posto isso, convém destacar que nao pretendemos de
maneira nenhuma tomar os atores fixos ou locais por vitimas
passivas de uma maquinacao ardilosa da parte de atores mo-
veis. Entretanto, embora a atuacdo dos atores fixos na moda
contemporanea atenda também a seus interesses, iSso nao
revoga o carater desigual das relac6es produzidas e reprodu-
zidas em seu seio, mesmo porque, nas trocas mundiais entre

“globalidade” e “diversidade”, alguns tém mais a ganhar.
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