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Humanitarismo
(re)vestido no
dispositivo moda
entre apropriacao
e mercantiliza¢ao

Resumo O século XX consolida mudangas no dmbito politico-econémico-so-
cial mundial que revelam uma atmosfera tomada pela racionalidade neoli-
beral, onde o mercado dita as regras. Uma das caracteristicas deste contexto
é a mercantilizagdo de diversas instancias da vida, entre as quais os direitos
humanos. Com atenc¢do ampliada para as crises humanitarias, o humanitaris-
mo se torna uma das variaveis fortalecidas nos dispositivos - fatores sociais
que fazem operar diagramas de poder na produgio de subjetividade. A moda,
campo desta investigac¢do, é considerada um dos dispositivos que delineia os
modos de ser, pensar e agir desta época. O objetivo deste artigo é discutir
a captura e uso de questdes humanitarias pelo dispositivo moda. De cara-
ter qualitativo, o estudo é desenvolvido por meio de revisio tedrica, além de
observagdo documental com revisdo bibliografica e iconografica, a partir da
andlise critica do discurso. As articulagdes indicam que o humanitarismo é
um relevante recurso do dispositivo moda no contexto neoliberal, que, em
tempos de revisdo de valores, vale-se de apelos humanitarios como tatica
para sua prépria manutengao.
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Humanitarianism (re)dressed in the fashion dispositive: between appropriation and
marketization

Abstract The twentieth century consolidates changes in the political-economic-social

world which reveal an atmosphere taken by neoliberal rationality, where the market

dictates the rules. One of the characteristics of this context is the commercialization

of diverse instances of life, including human rights. With increased attention to hu-
manitarian crises, humanitarianism becomes one of the strengthened variables in

the dispositives - social factors that make power diagrams operate in the production

of subjectivity. Fashion, the field of this investigation, is considered one of the dispos-
itives that outlines the ways of being, thinking and acting of this time, in a specially

strengthened way. The general objective of this article is to discuss the capture and

use of humanitarian issues by the fashion dispositive. Qualitative in nature, the study

is developed through theoretical review, documentary observation with bibliograph-
ic and iconographic revision, based on the critical analysis of the discourse. The artic-
ulations indicate that humanitarianism is a relevant resource of the fashion disposi-
tive in the neoliberal context, which, in times of revision of values, uses humanitarian

appeals as a tactic for its own maintenance.

Keywords Design, Fashion Dispositive, Humanitarism, Marketization.

Humanitarismo (re) vestido en el dispositivo moda: entre la apropiacion y la mer-
cantilizacion

Resumen El siglo XX consolida cambios en el mundo politico-econdmico-social que
revelan un ambiente tomado por la racionalidad neoliberal, donde el mercado dicta
las reglas. Una de las caracteristicas contextuales es la mercantilizacién de diferentes
instancias de la vida, incluidos los derechos humanos. Con una mayor atencién a las
crisis humanitarias, el humanitarismo se convierte en una de las variables fortaleci-
das en los dispositivos - factores sociales que hacen que los diagramas de poder ope-
ren en la produccién de subjetividad. La moda, nuestro enfoque aqui, es considerada
uno de los dispositivos que perfila las formas de ser, pensar y actuar de esta época. El
proposito de este articulo es discutir la captura y el uso de problemas humanitarios
por parte del dispositivo moda. Este estudio es cualitativo, desarrollado a través de
revision tedrica y observacién documental, con revision bibliogrdfica e iconogrdfica,
basada en el andlisis critico del discurso. Las articulaciones indican que el humani-
tarismo es un recurso importante del dispositivo moda en el contexto neoliberal, que,
en tiempos de revision de valores, utiliza los llamamientos humanitarios como tdctica
para su propio mantenimiento.

Palabras clave Disefio, Dispositivo Moda, Humanitarismo, Mercantilizacién.

DATJournal v.6 n.2 2021



Humanitarismo (re)vestido no dispositivo moda: entre apropriagdo e mercantilizagdo 55

Introdugao

A segunda metade do século XX traz uma série de mudangas no con-
texto politico-econémico-social global. Apés a Segunda Guerra Mundial,
diante das crises e constantes reformas, afloraram novas forcas sob a forma
de controles sutis, ndo mais os confinamentos densos das sociedades disci-
plinares!, for¢as mais visiveis cuja operacido se dava por enquadramentos
definidos e rigidos (DELEUZE, 1992).

E importante mencionar, que o diagrama que se estabelece pelo
cruzamento dessas forcas - seja nas sociedades disciplinares ou nas socie-
dades de controle - é compreendido como “dispositivo?”, conceito proposto
pelo filésofo francés Michel Foucault para descrever variaveis que produ-
zem subjetividades em determinada época, ou seja, modos de ser, de pen-
sar, de agir. Neste artigo, a moda é considerada um dispositivo, tendo em
vista que além de orientar o vestir e o consumir, delineia modos de viver.

No entanto, diferentemente do que ocorria no contexto disciplinar,
nas sociedades de controle® os efeitos dos dispositivos revelam uma atmos-
fera tomada pela racionalidade neoliberal. A partir da década de 1980, essa
racionalidade torna-se pensamento preponderante nas praticas governa-
mentais, com articula¢des pautadas pelo mercado. Pela 6tica neoliberal, o
mercado é um regulador socioecondmico que dita as regras e controla o
modus operandi da sociedade. Ou seja, nas sociedades de controle e no con-
texto neoliberal, as modulagdes que orientam a construgio dos modos de
vida sdo advindas, predominantemente, do mercado.

Uma das caracteristicas que surgem nesse contexto é a mercanti-
lizagdo de diversas instincias da vida, como o préprio corpo. Atravessados
pela légica de compra e venda e por ideias de juventude e envelhecimento,
os corpos sdo modelados no dispositivo moda se pensarmos no aparato de
vestudrios e acessorios que comprimem silhuetas, delineiam as curvas, ade-
quando-os as formas vigentes. Ou seja, a aparéncia é um dos fatores que o
dispositivo moda mercantiliza.

No entanto, esse panorama de mercantilizagio amplia-se ao conside-
rarmos que, desde o fim dos anos 1970, a sociedade encontra-se na terceira
fase do consumo, denominada “hiperconsumo”, em que os sujeitos desejam
os objetos para reconhecer-se e conectar-se com o mundo, para além da mo-
delagdo de seus corpos (LIPOVETSKY, 2007). Nesse sentido, outras instancias
aparecem mercantilizadas, como questdes relativas a satde, ao feminismo,
aos aspectos raciais que, capturados pelo dispositivo moda, levam seus dis-
cursos para campanhas de moda e o design de roupas e acessérios.

Neste trabalho, interessa-nos a mercantilizagdo que atinge os di-
reitos humanos. Com o crescente interesse pelo desenvolvimento humano
desde os anos 1980, cidadios, entidades, institui¢des e empresas passaram
a se mobilizar e promover a¢des permeadas pelo senso humanitario, como
campanhas de combate a fome, de auxilio aos que sofrem com a seca, com a
falta de educacdo, com a auséncia de moradia, com a falta de acesso a satde,
entre outras. Desde entdo, as imagens de dor e sofrimento permeiam aspec-
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tos da cultura contemporanea e definem musicas, estilos de vida, moda e
muitas dreas mercantis, que no contexto neoliberal transformam direitos
humanos em mercadorias lucrativas.

Com base nesse panorama, este artigo pretende problematizar a
captura e uso de questdes humanitarias pelo dispositivo moda no contexto
das sociedades de controle pautadas pelo mercado segundo a ética da racio-
nalidade neoliberal. Para melhor compreensdo do tema, vale reforcar que
a moda, neste trabalho, inclui design de moda, mas nio se restringe a isso:
implica um lugar de transversalidades e interagdo entre vestiveis, usuarios
e fatores mercadoldgicos no contexto da producio de subjetividade.

O texto inicia-se com um breve histérico sobre o humanitarismo,
em seguida destacam-se questdes praticas de mercantilizagdo. Por fim,
elucida-se uma articulagio entre dispositivo moda e o engajamento com
causas sociais. De carater qualitativo, o estudo é desenvolvido por meio de
revisdo tedrica, coleta e observacdo documental com revisdo bibliografica e
iconografica, a partir da andlise critica do discurso.

Um breve historico sobre o humanitarismo

24 de junho de 1859. Solferino, Itdlia. Uma batalha entre os exérci-
tos da Franca e Austria resulta em cerca de 40.000 mortos, dos quais metade
nio teve atendimento pelas forgas armadas, dada a enorme quantidade de
feridos para poucos médicos.

Nesse mesmo dia, o empresario suico Henry Dunant desembarca-
va em Solferino a procura do Imperador francés Napoledo III, para tratar
de questdes empresariais. Diante dos acontecimentos, Dunant abandona o
intuito de sua viagem, e por dias dedica-se a ajudar na assisténcia aos feri-
dos com o envolvimento da populagdo local. Segundo o pesquisador grego
Costas Douzinas (2007), o humanitarismo surge nesse contexto, depois de
0 “bom samaritano”, como Dunant ficou reconhecido internacionalmente,
ter testemunhado o massacre.

Henry Dunant fundou o Comité Internacional da Cruz Vermelha e
articulou junto a esfera governamental suica a¢des politicas que resultaram
na primeira convengdo em Genebra, quando foram assinados diversos acor-
dos pela protegdo de envolvidos nos contextos de guerra, que mais tarde
foram formatados pela criacdo do Direito Internacional Humanitdrio (DIH),
no qual estdo regulamentados quesitos aplicaveis durante conflitos arma-
dos, determinando métodos e meios de guerra aceitaveis e estabelecendo
os direitos de combatentes, civis e militares (DEYRA, p.14, 2001), como o
alivio da fome e auxilio médico a feridos, doentes ou prisioneiros de guerra,
e a civis ndo envolvidos nos embates armados, mas que estdo no contexto.

Enquanto o DIH era desenvolvido, sistematizavam-se os Direitos
Humanos (1948)*. Instituida apds a Segunda Guerra Mundial, a Declaragéo
Universal dos Direitos Humanos (DUDH) consta de trinta artigos, entre os
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quais destacam-se o Artigo 25% “Toda pessoa tem direito a um nivel de vida
suficiente para lhe assegurar e a sua familia a saide e o bem-estar, princi-
palmente quanto a alimentagdo, ao vestuario, ao alojamento, a assisténcia
médica e ainda quanto aos servigos sociais necessdarios, e tem direito a se-
guranca no desemprego, na doenga, na invalidez, na viuvez, na velhice ou
noutros casos de perda de meios de subsisténcia por circunstancias inde-
pendentes da sua vontade” (ONU, 1948, s/p).

Embora algumas normas do DIH e da DUDH sejam similares, eles sdo
instrumentos diferentes, principalmente quanto ao contexto em que sdo
aplicaveis. Ao contrario do Direito Internacional Humanitério, a normativa
que rege os Direitos Humanos “aplica-se em tempo de paz, e muitas das
suas disposi¢Oes podem ser suspensas durante um conflito armado” (ICRC,
1998, s/p). E relevante que consideremos a relacio entre o DIH e os Direi-
tos Humanos (DH), pois os DH sdo muitas vezes utilizados para respaldar
intervengdes humanitarias, o que resulta no alargamento contextual do
humanitarismo. Isso se nota com maior clareza a partir da década de 1980,
quando agéncias e empresas humanitarias, buscando conciliar prioridades
dissonantes e justificar escolhas politicas, passam a se apropriar dos princi-
pios dos Direitos Humanos em contextos que ndo os de guerras (DOUZINAS,
2007; SOUZA, 2013).

Observa-se entdo, o surgimento de uma légica de humanitarismo
associado aos Direitos Humanos. O novo humanitarismo (DOUZINAS, 2007;
SOUZA, 2013) expressa interesse pela assisténcia em diversas instancias,
para além das situagdes de guerra, diante das falhas nas politicas publicas
dos Estados, como aquelas relacionadas a fome e aos desastres naturais.
De acordo com o antropdlogo Bernard Hours (2008, s/p), diversos cida-
daos, entidades, instituicGes e empresas passam a se mobilizar e promover
indmeras a¢des permeadas e/ou revestidas pelo senso humanitério, como
campanhas de doagio de pratos de comida, de auxilio aos que sofrem com a
seca, de doacdo de roupas e medicamentos, entre outras. Ou seja, a ideia de
humanitarismo, que inicialmente focava no ambiente de guerra e era con-
duzida por entidades sem fins lucrativos, como o Comité Internacional da
Cruz Vermelha, expande-se a partir de outros agentes de interesse, como
empresas, e passa a abarcar diversos aspectos da vida. Vale pontuar que o
conceito de humanitarismo passar a ser ressignificado ndo no 4mbito da lei
- uma vez que o Direito Internacional Humanitério (DIH) deixa clara a sua
delimitagdo ao contexto de batalhas armadas - mas no 4mbito das praticas
do dia-dia de civis, empresas e entidades organizadas.
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Mercantilizacao dos direitos humanos: empresas
e aresponsabilidade social on demand

A década de 1980 é um periodo marcante na ampliacdo das ques-
tdes humanitarias. Esse movimento se fez muito atrelado a racionalidade
neoliberal que tomava as sociedades. Vale pontuar que usamos o termo
“racionalidade” porque, como ressalta Foucault, o neoliberalismo, princi-
palmente aquele baseado no liberalismo norte-americano, é mais do que
uma alternativa politica, mais do que uma técnica dos governantes em rela-
¢do aos governados, “é toda uma maneira de ser e de pensar” (FOUCAULT,
2008a, p.301). No contexto neoliberal, as modulagdes que orientam a cons-
trugdo dos modos de vida derivam predominantemente do mercado. Veri-
fica-se uma interveng¢do minima do Estado e a produgio de uma sociedade-
-empresa, conformada pelas dindmicas estabelecidas pelo mercado de livre
concorréncia e autorregulador, com regras e dinimicas préprias segundo
interesses privados.

Groppo afirma que a racionalidade neoliberal “traz como resulta-
dos nova e enorme lucratividade dos capitais, principalmente os de carater
transnacional e especulativo. Mas, também, novos e assustadores surtos de
pobreza, miséria, desemprego estrutural e exclusdo.” (2007, p.1). Inclusive,
crises sdo pretextos que a governamentalidade neoliberal utiliza para am-
pliar a atuacdo do mercado e a privatizagdo das instincias publicas, a fim
de transferir para empresas detentoras de capital financeiro e estrutura ad-
ministrativa as responsabilidades que ndo conseguem assumir. Em outras
palavras, catdstrofes naturais, sociais, crises econdmicas sdo plataformas
de governos neoliberais para acelerar a transformagdo de economias e di-
namizar aparatos estatais, entregando ao mercado grande parte da respon-
sabilidade social.

Com efeito, diversas empresas capturam problemas sociais como
demandas a serem assumidas como mercadoria de trabalho e divulgadas
para conhecimento dos sujeitos de interesse, especialmente seus consumi-
dores, mas também da sociedade como um todo.

A comunicagio das marcas é processo ativo nesse contexto. Como ja
dizia o fotégrafo das campanhas da Benetton, Oliviero Toscani, “A condi¢do
humana é inseparavel do consumo; neste caso, por que a comunicagdo que
o acompanha deveria ser superficial?” (1996, p.25).

A Benetton (1965), marca de vestudrio de origem italiana, exempli-
fica bem a relagdo entre mercado e questdes sociais. Engajada em diver-
sas causas, a empresa comeca a impactar a sociedade na década de 1990,
com suas campanhas dirigidas por Toscani. As fotografias das campanhas
representam situagdes ao redor do mundo que a marca acreditava exigir
especial atengio.
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No rol das campanhas histéricas, a prépria empresa destaca algumas:

World Food
Summit

UNITED COLORS
OF BENETTON.

fAO

Fig 1. (Topo esq.>dir.) Campanha Benetton 1992 - Flood, Campanha Benetton 1992 - Container:
(Baixo esq.>dir.) Campanha Benetton 1996 - Wooden spoon - FAO, Campanha Benetton 2003 -
Food for Life.

Fonte: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-communication/his-

torical-campaigns. Acesso em: 03/02/2021 [montagem nossa].

A imagem da campanha Flood (1992) apresenta um casal de indianos
atravessando uma enchente em Bangladesh. A época, a Benetton visou aler-
tar ao mundo sobre inundages e alteragbes climdticas cada vez mais re-
correntes. Ja com a campanha Container (1992), a empresa chamou atencao
para os processos migratdrios, exemplificada pelos refugiados da Libéria,
Pafs africano que enfrentava uma guerra civil.

Em Wooden spoon - FAO (1996), a Benetton juntamente com a FA(Q®,
buscou alertar sobre a fome mundial. Nessa campanha, fotografaram uma
colher de pau em um fundo branco, que simboliza, segundo a prépria em-
presa, a relagdo entre a humanidade e a comida, ou a fome, utilizando “a
mais simples das ferramentas para evocar o mais antigo dos gestos huma-
nos; colocar comida na boca.” (BENETTON, 1996, s/p, tradu¢do nossa)®. A
campanha Food for life (2003) foi estampada por um homem negro, com a
mao amputada e uma prétese metalica com uma colher acoplada. O intuito
dessa comunicagdo foi similar ao da campanha anterior. Junto ao World Food
Programme (WFP) - uma das maiores organiza¢des humanitarias de combate
a fome ao redor do mundo - a Benetton externou relagées entre pobreza e
falta de alimentagio.
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Importante mencionar que a década de 1990 foi um marco no cres-
cimento das ONGs e Institutos sociais no mundo Ocidental. A eficiéncia ge-
rada pela estrutura profissional dessas organizagdes amplia a visibilidade
de seus servigos sociais em um momento que coincide com o declinio do
Estado em termos de regulacdo social. Nesta perspectiva, houve crescen-
te interesse do Estado em incentiva-las a cuidar das mazelas sociais. Um
exemplo é a empresa holandesa de moda C&A (1841), que fundou o Instituto
C&A no Brasil em 1991, “com o objetivo de valorizar pessoas e comunidades
por meio da promogdo de uma educagio infantil de qualidade” (INSTITU-
TO C&A, 2019, s/p) ”. J4 em 2011 cria a C&A Foundation (2011) global para
“melhorar a qualidade de vida nas regides em que a C&A atua, por meio de
iniciativas educacionais, de saide e de ajuda humanitéria” (Idem).

Parece possivel afirmar que iniciativas como essas, promovidas pela
responsabilidade social empresarial, ampliam positivamente a imagem insti-
tucional e beneficiam a prépria empresa, melhorando seus negédcios. Isto é, a
empresa aufere lucros diante da ineficiéncia do Estado. Conforme cita Oded
Grajew, ex-presidente do Instituto Ethos®: “Nao tenho ilusdes. A 16gica empre-
sarial é o lucro, e ndo a solidariedade. Mas de repente, hd a percepgdo de que
o lucro depende de posturas mais éticas e solidarias. Esta é uma conquista da
sociedade civil, e as empresas estdo tendo que se adaptar” (1998, p.28).

Esse posicionamento parece ter efeito nos dias de hoje. Pelo es-
tudo global Edelman Earned Brand 2018°, a agéncia de marcas e reputagdo
Edelman demonstra que: 69% dos brasileiros consomem ou boicotam pro-
dutos de uma empresa a partir de sua posi¢do sobre uma questio social
ou politica e 63% dos entrevistados afirmam que as marcas podem fazer
mais para solucionar problemas sociais do que o governo. Quer dizer, os
consumidores estdo confiando na poténcia das iniciativas privadas em
promover melhorias sociais.

Pelo exposto, nota-se que a forma-sujeito “humanitario” ou huma-
nitarista, é deslocada para uma gama abrangente. Douzinas propde pensar
que o papel do “bom samaritano” é agora desempenhado pelo “capitalista
ético”, quer seja o empresario benevolente, ou o consumidor filantropo,
que acredita na conversdo do consumo de mercadorias em benesse social.

Dispositivo moda: o engajamento em causas sociais como linha
de forca

Desde a década de 1970, o consumo passa a se vincular a questdes
emocionais e subjetivas - a era do hiperconsumo, em que “as forgas do mer-
cado invadem a quase totalidade dos aspectos da existéncia humana” (LIPO-
VETSKY, 2007, p.142). O hiperconsumo transcende a era da industrializagdo
do produto e a era onde imperava o volume dos bens adquiridos - fases
anteriores observadas pelo fildsofo francés Gilles Lipovestky. Mais emocio-
nal e subjetiva, a fase do hiperconsumo se caracteriza por uma légica de
que a compra nio diz respeito somente a utilidade ou necessidade de um
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item, nem a acumulag¢io de produtos, e sim de vivéncias, de experiéncias,
de sentidos da vida que o consumo pode trazer. Observa-se, entdo, que o
dispositivo moda estd migrando para outros propésitos, muitos dos quais
veiculados a um novo tipo de hiperconsumidor, influenciado pelos discur-
sos do consumo consciente.

Nesse sentido, cada vez mais, diversas marcas de moda usam cau-
sas sociais em suas ag¢les, como aquelas ligadas aos direitos humanos. Um
exemplo de marca de moda que se alinhou a essas questdes é a espanhola
Balenciaga. Em parceria com o World Food Programme, a grife pretende
engajar seus consumidores em causas sociais. Segundo declaracio oficial da
marca, “Essa colaboragdo é uma maneira de atribuir uma nova fungdo para
amoda, além de ser uma forma de apoiar boas causas com nossos produtos”
(2018, s/p)*. Pegas especificas da cole¢do outono/inverno de 2018 (Figura
2) tiveram 10% do valor das vendas revertidos para o programa.

WeldFe
Projran

World Food
Programme

Fig 2. Colegdo outono/inverno 2018 Balenciaga.
Fonte:  https://www.vogue.fr/fashion/fashion-inspiration/story/from-burberry-to-balenciaga-and-

lancome-labels-that-support-good-causes/1416. Acesso em: 15/02/2021 [montagem nossa].

A empresa garante que a compra de um boné, por exemplo, pro-
porcionou mais de 200 pacotes de biscoitos para pessoas em situacdes de
emergéncia, enquanto uma jaqueta corta-vento forneceu kits de alimenta-
¢do para abastecer 100 familias. Além dos itens feitos em parceria com o
WFP, a Balenciaga doou 250 mil ddlares americanos para a institui¢do. Vale
mencionar que a ideia dessa agdo veio do diretor criativo Demna Gvasalia,
que, segundo a revista Exame (2018, s/p), “vem renovando a marca com seu
estilo transgressor e muito alinhado ao discurso das ruas”, o que destaca as
questdes humanitarias quase como uma tendéncia de moda, que demarca
padrdes comportamentais é retratada nas passarelas.
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Fig 3. Imagens da marca TOMS.

Fonte: https://www.toms.com. Acesso

em: 03/02/2021 [montagem nossa].

No quesito causa social, a empresa de moda que se destaca em nivel
internacional é a TOMS" (Figura 3). Essa marca de alpargatas criada pelo
americano Blake Mycoskie, que inicialmente se chamaria Tomorrow’s Shoes
(sapatos para o amanha), trabalha sob o lema “One for One” (um por um): a
cada alpargata vendida, outra é distribuida a uma crianca em necessidade.
Blake acredita que quando se incorpora a doagdo em um negécio, seus con-
sumidores se tornam mais leais, porque querem compartilhar a histéria e
fazer parte de uma miss3o™. Foi essa acdo que transformou a TOMS na pri-
meira empresa de moda a reverter diretamente os lucros em doagdes.

Mas ndo sdo apenas as marcas de luxo que se associam as questdes
humanitarias; ha também grandes magazines. O grupo europeu Inditex, por
exemplo, responsavel por marcas como Zara, Stradivarius, Bershka e Pull &
Bear uniu-se a fundacdo Water.org, destinada a doar 4gua limpa e promover
o saneamento bésico na cidade de Bangladesh na india. Importante men-
cionar que 14, em 2013, ocorreu o desabamento do Rana Plaza, edificio onde
milhares de trabalhadores atuavam em condi¢des precarias. Fato que eluci-
da a contradicio de se prover auxilio humanitdrio ao mesmo tempo em que
usurpa outros direitos de seus trabalhadores.

Além das marcas que promovem causas sociais, hd também outros
setores. E o caso de uma semana de langamentos voltada inteiramente para
iniciativas humanitérias. A International Humanitarian Fashion Week (Semana
de Moda Internacional Humanitéria), aconteceu em 2016 no Canad4, e visou
fomentar marcas de moda pelo mundo, com o intuito de ser uma voz global
de promogio de direitos humanos por meio de criagdes artisticas. Essa ini-
ciativa foi criada e sediada pela Unesco (Organizagdo das NagGes Unidas para
a Educacio, a Ciéncia e a Cultura), agéncia especializada das Na¢des Unidas.
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Fig 4. Etiqueta externa da marca
Reserva com alusio ao 1P5P.

Fonte: https://www.facebook.com/us-
ereserva. Acesso em: 12/02/2021 [mon-

tagem nossal.
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Vale destacar também o Fashion 4 Development (F4D)13, plataforma
global do setor privado vinculada a industria téxtil e de moda. Em 2015, o
movimento comprometeu-se a apoiar os Objetivos de Desenvolvimento Susten-
tdvel (ODS)*, colocando em destaque exemplos de executivos de varias par-
tes do mundo, engajados em filantropia, visando estabelecer uma relagdo
de apoio entre o dispositivo moda e questdes humanitdrias. Na lista figura
um Unico brasileiro: Rony Meisler, CEO e fundador da marca brasileira de
moda masculina Reserva.

A Reserva é um interessante caso a ser exposto. Desde maio de
2016, esta marca operacionaliza seu projeto social denominado 1P5P. A
cada peca vendida, a empresa distribui 5 pratos de comida “para quem
tem fome” (RESERVA, 2018, s/p). A grife faz o repasse mensal da quantia
total para os programas Banco de alimentos' e Mesa Brasil SESC'. Estes ul-
timos recolhem e distribuem para institui¢des assistidas alimentos que
seriam descartados. Por sua vez, essas institui¢des produzem as refeigdes
e alimentam seus beneficiarios.

Importante citar que o projeto 1P5P é tomado como parte da “filoso-
fia de gestdo” da Reserva, ou seja, pilar de seus valores empresariais. Meisler
acredita que a iniciativa privada e a sociedade civil devem atuar ativamente
na transformagido social, assumindo responsabilidades que sdo do Estado,
como a promog¢io do bem-estar de uma nagio - pensamento que se alinha
a racionalidade neoliberal. O 1P5P é mote de publicidade da Reserva desde
quando foi lan¢ado, como mostra a Figura 4, que ilustra algumas comuni-
ca¢des da marca.

SO0U yp

U
PRODyT,,

Sous, 5
pra
e comigy®®

A imagem retrata um momento de refei¢do: um prato, sobre uma
toalha de mesa, ladeado por talheres. O inusitado é uma cal¢a jeans no lu-
gar do alimento e a etiqueta presa a pega, afirmando que aquilo ndo é um
produto, mas sim cinco pratos de comida - j4 que a venda serd revertida
em alimento. Esse fato escancara a mercantiliza¢do dos direitos humanos,
neste caso, direito a alimentacao.
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Fig 5. Convite Reserva 1P5P para
acesso ao desfile da marca no SPFW

Fonte: https://www.lilianpacce.com.
br/e-mais/convite-com-proposi-
to-da-reserva-nesse-spfw/. Acesso em:

25/02/2021.
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Essa questdo também foi vista na agdo da marca no Sdo Paulo Fashion
Week (SPFW)". Langado a época da edi¢do de inverno 2017 da SPFW, o proje-
to e seus ideais foram materializados no convite do desfile da marca, uma
marmita de aluminio, mas que em seu interior, ao invés de ter o tradicional
arroz e feijdo, trazia o aviso de que aquilo “nio era um convite de desfile”,
mas cinco pratos de comida (Figura 5). A Reserva menciona que, ao invés de
gastar dinheiro com convites e brindes caros, converteu o valor na doagdo
de alimento em nome do convidado do desfile.

Ainda a respeito do 1P5P, é importante destacar que quando o
cliente realiza uma compra, recebe no cupom de venda, detalhes dos cus-
tos do produto: quantos pratos de comida serdo doados em razdo da com-
pra, além de um agradecimento da empresa. E possivel supor que essa
prestacdo de contas, para além das questdes burocréticas, também fun-
ciona como uma espécie de “certificado de boa a¢do”, tornando a doagdo
visivel para o cliente. E not4vel que possa contribuir para agugar o desejo
de comprar, uma vez que o consumidor se sente satisfeito ao contribuir
com uma causa dessa natureza.

Também em 2017, a vitrine de Natal das lojas Reserva foi composta
por pilhas de pratos e um adesivo que estampava no vidro o nimero de
doagdes feitas até entdo. Foram utilizados elementos ordindrios, como os
pratos na vitrine, o que contribui para ampliar a dimensdo da campanha.
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Fig 6. Campanha 1P5P na Black Friday
Fonte:  https://wwwl.folha.uol.com.
br/mercado/2017/12/1943970-acao-
que-doa-5-pratos-de-comida-por-
peca-de-roupa-vai-beneficiar-alagoas.

shtml. Acesso em: 15/02/2021.

Fig 7. Postagens diarias anunciando
0 1P5P em dobro na Black Friday

Fonte:  https://www.facebook.com/
usereserva/. Acesso em: 04/02/2021

[montagem nossa]
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1P5P foi também o mote principal da marca na Black Friday'® do ano
de 2017 (Figura 6). Ao invés de viabilizarem cinco pratos de comida para
cada pega comprada, dobraram a doago para 10 pratos de comida. Houve
divulgacdo em jornais de grande circulagdo e pré-campanha em suas redes
sociais que apresentou mais sobre o projeto (Figuras 7 e 8).

Reserva
14 de novembro de 2017 - Q

O que o Black Friday da Reserva tem a ver com isso? Chega mais
http://bit.ly/2hsr5eA

#PraCegoVer

Fotografia com o texto: * Tudo na vida tem um propésito. Por que o
consumo ndo pode ter?" com fundo de tecido de palha

igREase senandtana AR eRen et
i

gEs
=

Reserva
15 de novembro de 2017 - Q

0O que o Black Friday da Reserva tem a ver com isso? Chega mais
http://bit.ly/2hsrSeA

#PraCegoVer
Fotografia com o texto: " A roupa que vocé compra na Reserva vira carne
na mesa de quem nunca comeu carne.” com fundo de tecido vinho

AROUPA QUE
VOCE COMPRA
NA RESERVA VIRA
CARNE NA MESA
DE QUEM NUNCA
COMEU CARNE.

=f TUDONAVIDATEM |
UM PROPOSITO.
POR QUE O
! CONSUMO NAO
PODETER?

Pode-se observar que as pecas publicitdrias produzidas para a oca-
sido, muitas delas postadas na rede social da marca, seguem o padrio de usar
um pedaco de tecido como pano de fundo para os enunciados, revelando a co-
nex3o entre vestudrio, moda e direitos humanos promovida pela Reserva (Fi-
guras 7 e 8). Essa mistura também ¢é vista em algumas frases como “Pretinho
basico? Preferimos o prato basico” (Figura 8), remetendo-se a uma pega clés-
sica do vestudrio amplamente indicada para diferentes pessoas e ocasides.
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Fig 8. Postagens diarias anunciando
0 1P5P em dobro na Black Friday
Fonte: https://www.facebook.
com/usereserva/. Acesso em:

05/02/2021[montagem nossa).

Fig 9. Anuncio na Times Square
(Nova Iorque) para comunicar a
marca de 5 milhes de pratos doados
via 1P5P.

Fonte:  https:www.facebook.com/us-

ereserva. Acesso em: 13/02/2021.
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Reserva
18 de novembro de 2017 - Q

Quer saber o que o Black Friday da Reserva tem a ver com isso? Chega
mais http://bit.ly/2hywQsy

*A cada pega vendida viabilizamos a entrega de 5 pratos de comida pra
quem tem fome através do #1p5p

Reserva
22 de novembro de 2017 - Q

Viemos te fazer uma proposta, que tal se a sua fome de consumo fosse
substituida pela "fome" de mudanga? http://bit.ly/2B3bj1i

NAQE DA
BOCA . RPARA".
FORA

PRETINHO
BASICO?
PREFERIMOS .
O PRATO =
BASICO.

DA
BOCA PARA
DENTRO.

Os enunciados utilizam jogos de palavras e expressées populares:
“N3o é da boca para fora, é da boca para dentro”, faz alusdo de que ndo é
s6 conversa, “papo furado”, falacia, a proposta do 1P5P é agir, é alimentar
quem tem fome, ou seja, colocar alimento “da boca pra dentro” (Figura 8).
A frase “Tudo na vida tem um propésito, por que o consumo nio pode ter?”,
parece validar o ato de consumir se for em prol de causas sociais, conver-
tendo mercadorias em atitudes que beneficiem a sociedade.

Essas comunicagdes escancaram a mercantiliza¢do dos direitos hu-
manos operada pela Reserva, que se destaca também no botdo de uma roupa
que alude a um prato de comida (Figura 6). Outra vez, a estratégia é de
conversdo de uma roupa em pratos de comida, refor¢ando a ideia do 1P5P,
a qual também pode ser elucidada pela frase “a roupa que vocé compra na
Reserva, vira carne na mesa de quem nunca comeu carne” (Figura 7).

Ainda em 2017, foi anunciado em um teldo de Nova Iorque (EUA),
na movimentada Times Square®, o comunicado da doacdo de 5 milhdes de
pratos (Figura 9), fato que certamente ampliou a visibilidade da marca, seu
capital e lucratividade.

Reserva 1P5P: for
every product sold 5
meals will be
donated to those
who suffer from
hunger.

WWW.pmEwswire.com

N

USERESERVA.COM/1PSP



Quadro 1. Comentdrios de segui-
dores da Reserva feitos na posta-
gem de Facebook da marca sobre
o andncio na Times Square (Nova
Iorque) para comunicar a doagdo de

5 milhGes de pratos.

Fonte: Autoria nossa, 2021
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= “Eu contribuir muito adquirindo muitas roupas para meu neto” (sic).

= “Por esse e outros motivos eu sé uso reserva, que empresa top” (sic).

= “Queria parabenizar a empresa. Acabo de cita-los e mostrar essa histdria
para minha filha de 10anos. Exemplo de como a iniciativa privada e o
voluntariado junto com o mercado fazem bem pra sociedade. Muito mais
do que piquete e textaum sobre desigualdade” (sic).

= “Parabéns pela nobreza do gesto. Préximas compras vou priorizar a marca.
Isto sim é fazer a diferenga e contribuir para um mundo melhor” (sic).

= “S4 acho que ndo precisam jogar na cara!” (sic).

= “Tem coisas que sdo bonitas e ngm precisa saber, ndo faca por marketing,
faga por amor!” (sic).

Vale mencionar alguns comentarios® de seguidores da marca (Qua-
dro 1) na pagina do Facebook em prol de apresentar reagdes diante da cam-
panha 1P5P, na Black Friday bem como antincio do balancete dos resultados.

E possivel perceber que alguns dos consumidores ficam orgulho-
sos por comprar produtos e contribuir. Outros expressam que passardo a
consumir mais, conhecendo o projeto. Uma pessoa opinou sobre as vanta-
gens. Outros se incomodaram com o marketing baseado numa causa social.
Seguindo as légicas que norteiam o capitalismo contemporaneo, ha cada
vez mais investimentos de empresas e consumidores na colaboragdo com
o campo social. Na Reserva, o engajamento do consumidor resta claro, pois
Rony Meisler (2017, p.389) afirma que junto do langcamento do 1P5P, “coin-
cidéncias a parte, foram meses de enorme crescimento em faturamento.
0 bem sempre vence” (idem). Essa informagdo demonstra que o discurso
humanitarista projetado pela Reserva é capaz de impactar e mobilizar os
consumidores, consequentemente gerando aumento nas vendas.

Consideragoes finais

0 humanitarismo é um recurso do dispositivo moda, para se manter
lucrativo e renovado, a medida que vai se engajando com as urgéncias de
cada periodo, como as crises humanitarias. Vale-se de discursos humani-
taristas e os coloca em acdo, de modo a sensibilizar e atrair o consumidor,
como tatica para sua preservagdo no rol dos dispositivos de controle, pro-
dutores de modos de vida. Captura a atengio das pessoas, orienta modos de
agir, pensar e consumir, influencia condutas, opiniGes e discursos.

Nesse sentido, observa-se que nas sociedades de controle, consoli-
da-se um tipo de consumidor desejoso de ser “ético”, que muitas vezes cor-
re atrés deste “selo”, no consumo de produtos associados as mais diversas
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causas sociais - agua para quem tem sede, fim da fome no mundo, ensino
para todos e todas, entre tantas outras urgéncias. Entretanto, repensar os
propdsitos do consumo parece nio representar uma forga de combate, mas
sim um instrumento de reinvencdo da economia mercantil.

Vale enfatizar que nio se argumenta pela demonizagio do consu-
mo. Afinal, se por um lado produz alienagio social, por outro é motor de
riqueza e desenvolvimento, estimula o trabalho e avancos sociais. Entretan-
to, transformar o consumo consciente em uma virtude é questionavel. Toda
ajuda é vélida. Contudo, é inegavel que quando uma marca, junto de seu ca-
pital-clientela, assume o papel de contribuir com faturamento ou qualquer
outra via para o combate a fome por exemplo, ela assume o lugar de agente
politico-econdémico-social que deveria ser do Estado. Desse modo, a atua-
¢do estatal, que ja é minima - haja vista a prépria lgica da racionalidade
neoliberal - desaparece ainda mais diante dos desafios sociais que se apre-
sentam. A sociedade civil, a dimensdo da vida privada e o mercado ganham
espacos que deveriam se manter na dimensao publica.

Observa-se que o consumo engajado em causas sociais pode despo-
litizar a discussdo sobre politicas pablicas eficazes e funcionar como agente
da desmobilizacdo em muitos casos no sentido de ndo demandar os direitos
que deveriam ser providos pelo Estado, acreditando ser possivel obté-los
via mercado. E como se a mercantilizagdo do ativismo humanitério pudesse
promover uma espécie de antipolitica, como um paliativo que despotencia-
liza agGes efetivas que poderiam agir na estrutura das causas sociais.

Essa questdo é ténue entre boa intencio e perversio. Equilibra-se
entre conjecturas de responsabilidade social e interesses de produgdo de
dividendos das empresas, pois a mio mercantil que ajuda é a mesma que
utiliza o humanitarismo como recurso para produzir lucratividade. A ra-
cionalidade neoliberal se faz evidente: das empresas saem doagdes, ajudas
humanitérias que, quando engajadas, sdo publicitadas. O humanitarismo
virou “tendéncia”, todos querem trajar-se e apropriar-se dele.

Neste cendrio, os direitos humanos tornam-se moeda de troca e o
dispositivo moda utiliza-se francamente da mercantilizagdo do humanita-
rismo. A retomada histdrica e a énfase no projeto 1P5P da Reserva nos levam
a refletir sobre o direito de se alimentar ligado a compra e venda de merca-
dorias. Nessa ldgica, é vital também ter fome de roupa. O que nosso trajeto
explicita é a mercantiliza¢do do humanitarismo no dispositivo moda. Com-
prar se converte em “ajudar”, esteja o consumidor mais ou menos conscien-
te da ancoragem de sua solidariedade no consumo.

Depreende-se no exposto aqui que hd muitas oportunidades de ne-
goécio em promover direitos humanos, fato que coopera com o lucro empre-
sarial muitas vezes continuo e ascendente. Espera-se, com este trabalho, ter
langado um olhar sobre o humanitarismo no dispositivo moda, com votos
de contribuir para novas investigagdes que possam se somar na reflexdo
sobre o exercicio no campo da moda, dentre outros setores, onde o verbo
“consumir” é o principal condutor.
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1 "0 movimento que vai de um projeto ao outro, de um esquema da
disciplina de excegéo ao de uma vigilancia generalizado, repousa sobre
uma transformagao histdrica: a extensao progressiva dos dispositivos
de disciplina ao longo dos séculos XVIl e XVIII, sua multiplicagéo através
de todo o corpo social, a formagao do que se poderia chamar grosso
modo a sociedade disciplinar” (FOUCAULT, 1997, p. 173)

2 Falamos em dispositivo no plural, por esses serem de diversos tipos.
Por exemplo, dispositivo sexualidade, que produz formas legitimas e ile-
gitimas do exercicio da sexualidade (FOUCAULT, 1984), também o dispo-
sitivo sustentabilidade, que promove o esverdeamento dos sujeitos pelo
discurso de consumir produtos sustentaveis (SAMPAIO; GUIMARAES,
2012), entre outros.

3 Conforme Deleuze propde, a partir dos dltimos escritos do fil6sofo
francés Michel Foucault, as sociedades de controle emergem ao passo
que as sociedades disciplinares vao esvaindo-se (DELEUZE, 1992).

4 "0 julgamento de Nuremberg [tribunal de julgamento do escaldo na-
zista por crimes de guerra e contra a humanidade durante a 2a Guerra
Mundial], é visto como um momento simbdlico na criagao do movimen-
to de direitos humanos. Direitos humanos emergiram quando a huma-
nidade reconheceu que uma parte comete atrocidades despreziveis
contra a outra” (DOUZINAS, 2007, p.398, grifo do autor)

5 QOrganizagdo das NagGes Unidas para Alimentagdo e Agricultura.

6 “The simplest of tools to evoke the oldest of human gestures; putting
food to one's mouth”. Disponivel em: http://www.benettongroup.com/
media-press/press-releases-and-statements/benetton-has-created-the-
-official-image-of-the-world-food-summit/. Acesso em: 14/02/2021

7 Conforme consta na descrigéo do Instituto C&A. Disponivel em: ht-
tps://www.institutocea.org.br/sobre-nos. Acesso: 20/02/2021.

8 "0 Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social é uma 0S-
CIP (Organizagéo da Sociedade Civil de Interesse Publico) cuja missdo
é mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negécios de
forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras na construgao
de uma sociedade justa e sustentével” cf. entrevista concedida a revista
Caros amigos, 2(15) junho de 1998, 26-31 “A revolugéo dos patrdes”.

9 Em 2018, na quarta edigéo, a pesquisa Edelman Earned Brand foi
realizada no Brasil, China, Franga, Alemanha, India, Jap&o, Reino Unido
e Estados Unidos por meio de pesquisas on-line que ouviram 8 mil pes-
soas (1 mil por pais) e levantamentos feitos pelo celular, com 32 mil pes-
soas (4 mil por pais). Disponivel em: https://www.edelman.com/sites/g/
files/aatuss191/files/2018-11/2018_Edelman_Earned_Brand_Brasil_Re-
port_POR.pdf. Acesso em: 11/02/2021.

10 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/moda-bus-
ca-se-engajar-em-causas-da-vida-real/. Acesso em: 15/02/2021.

11 Disponivel em: https://www.toms.com/about-toms. Acesso em:
03/02/2021.

12 Disponivel em: https:/ffw.uol.com.br/noticias/moda/saiba-co-
mo-funciona-a-toms-a-marca-de-alpargatas-do-futuro/.  Acesso em:
08/02/2021.

13 Disponivel em: http://www.fashion4development.com/. Acesso em:
15/02/2021.

14 Disponivel em: https:/nacoesunidas.org/pos2015/agenda2030;/.
Acesso em: 08/02/2021.

15 "0 Banco de Alimentos é uma associagdo civil que atua com o
objetivo de minimizar os efeitos da fome e combater o desperdicio de
alimentos(...). Os alimentos distribuidos s&o excedentes de comercia-
lizagdo e produgdo, perfeitos para o consumo." Disponivel em: https:/
www.bancodealimentos.org.br/quem-somos/. Acesso em: 05/02/2021.
16 0 Mesa Brasil SESC é uma rede nacional de bancos de alimentos
contra a fome e o desperdicio. Seu objetivo é contribuir para a promo-
¢do da cidadania e a melhoria da qualidade de vida de pessoas em si-
tuagdo de pobreza, em uma perspectiva de inclusdo social. Disponivel
em: http://www.sesc.com.br/mesabrasil/omesabrasil.html . Acesso em:
04/02/2021.

17 Evento de langamento de colegdes moda que ocorre duas vezes ao
ano na cidade de S&o Paulo, no qual marcas brasileiras apresentam — em
formato de desfiles - suas respectivas colegdes de roupas e acessorios.
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18 Um dia inteiro de descontos, organizado pelo varejo. A ideia foi cria-
da nos Estados Unidos e acontece na Ultima sexta-feira de novembro,
um dia depois do feriado americano de Agéo de Gragas, um dos mais
importantes do pais.

19 Regido turistica e uma das mais movimentadas de Nova lorque.

20 Apresentados do modo como foi escrito pelas pessoas. (sic) = ci-
tagao literal do que foi dito por uma determinada pessoa, incluindo os
erros gramaticais cometidos por ela.

21 Disponivel em: https:/www.facebook.com/usereserva/photos
/a.255912890572/10158081985800573. Acesso em: 13/02/2021.
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