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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo a construgdo de um modelo de analise
que se volta a se aplicar em situagdes de visibilidade e de invisibilidade dos direitos
humanos, frente aos contextos de comunicag¢ao organizacional de marcas oriundas
de organizagdes de moda téxtil na relagdo com seus publicos. Para isso, parte de
uma discussado conceitual pautada nas nog¢des de direitos humanos, comunicagao
organizacional e marcas. A partir de uma metodologia inspirada num gesto
cartografico, o trabalho se volta a elaboragdo de uma ferramenta analitica, capaz de
compreender as intencdes de comunicag¢ao tanto das marcas quanto dos publicos. A
partir de entdo, como principais resultados, a analise busca descrever algumas
possiveis situacbes de como marcas e publicos interagem a partir de certas

intengdes de comunicagcdo no que se refere a visibilidade e a invisibilidade dos

direitos humanos no espaco publico.

PALAVRAS- CHAVE

Direitos Humanos; Moda Téxtil; Comunicagdo Organizacional; Modelo de Analise;
(In) visibilidade.



ABSTRACT

This monograph aims to build a model of analysis that is applied again in situations of
visibility and invisibility of human rights, against the context of organizational
communication of brands from textile fashion organizations in relation to their
audiences. For this, part of a conceptual discussion based on the notions of human
rights, organizational communication and brands. From a methodology inspired by a
cartographic gesture, the work turns to the elaboration of an analytical tool, capable
of understanding the communication intentions of both brands and the public. From
then on, as main results, the analysis seeks to describe some possible situations of
how brands and audiences interact from certain communication intentions regarding

the visibility and invisibility of human rights in the public space.

KEY WORDS

Human rights; Textile fashion; Organizational communication; Analysis model; (In)

visibility.
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Introducgao

Ter como propésito impactar a vida das pessoas, contribuindo para que
transformagdes ocorram e o mundo se torne um lugar mais harmoénico, justo e
equitativo, sempre foi minha expectativa. Desde crianga € um cenario para o qual
vislumbro contribuir, e, embora parte da inocéncia quanto a concretizacdo deste

mundo ja tenha sido perdida, sigo com esperangas.

Um mundo assim, e com as suas pluralidades devidamente respeitadas, pode
parecer utdpico tendo em vista o0 nosso cenario atual; mas é preciso acreditar, agir e
persistir para que tais mudangas ocorram. Pois, ainda que os resultados venham a
longo prazo, é preciso agir desde ja, com pequenas atitudes que contribuam para o

nosso local, e, consequentemente para o global.

Informar pode ser considerado um destes gestos, visto que a informagéo &
uma forma de poder, e diria que estar apta a levar informagdes para as pessoas é
uma das razdes pelas quais escolhi o curso de Comunicagao Social - Jornalismo,
por ver o ato de informar como uma forma de contribuir para este vasto mundo de
alguma forma. Assim, como trabalho de conclusdo de curso, minha escolha nao
poderia ser diferente: pesquisar e informar sobre algo que, além de considerar
relevante, vislumbre também possibilidades de aplicagbes e afetagbes futuras a

diversas pessoas.

Ao longo da trajetdria no curso, meu interesse sempre foi em experienciar as
mais diversas possibilidades que o curso oferecia até me identificar por completo
com algo (talvez uma tentativa a priori do método cartografico), e no principio os
interesses estavam voltados a questdes ambientais, por ter a sensacdo de que
‘precisavam ser mais pautadas”. Até o momento em que, durante a disciplina de
comunicagao organizacional, me interessei pela possivel relacdo de didlogo entre
organizagdes e sociedade, e observei como o regime econémico capitalista, aliado a

ideologia do progresso, exerce forte influéncia sobre este dialogo.

Neste mesmo periodo, segundo semestre de 2018, tive a chance de participar

de um congresso e, diante dessa oportunidade de estar presente no IV Seminario
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Internacional de Comunicagdo Organizacional (SICO), na UFMG (Universidade
Federal de Minas Gerais), me deparei com a tematica dos direitos humanos, haja
vista que a Declaragdo Universal dos Direitos Humanos (DUDH) completava 70

anos, e o tema do congresso foi “Comunicacgao e direitos humanos”.

O IV SICO me rendeu varias propostas, e a certeza de que, por mais que a
DUDH exista ha 70 anos, ainda existem resisténcias quanto aos direitos humanos, e,
diga-se de passagem, muitas. Em meio a varias ideias, uma delas foi desenvolver
um trabalho cientifico que pudesse correlatar os desafios que perpassam os direitos
humanos em cenarios contemporaneos, e tivesse como intuito mostrar tais desafios
no contexto de um segmento especifico. Dessa forma, por ver potencial em meio ao
segmento de moda téxtil, segmento que sempre me gerou inquietagdes, optei por
tentar construir um modelo de analise que conseguisse relacionar marcas e publicos

diante da tematica dos direitos humanos.

Portanto, esse trabalho tem como tema as inten¢gdes comunicacionais de (in)
visibilidade aos direitos humanos em marcas de moda téxtil, através da construcao
de um modelo de analise. Assim, o esforgo principal desta monografia n&o se volta a
uma analise propriamente dita sobre tais marcas, mas o da composicdo de um
mecanismo/uma ferramenta analitica, capaz de propiciar a analise diante de
situacdes relacionadas aos direitos humanos, em que as intencdes de comunicacao
sejam de (in) visibilidade por parte de marcas de moda textil e por parte dos

publicos.

Nesse sentido, o principal problema do trabalho foi a elaboracdo de uma
ferramenta analitica que fosse capaz de compreender as inquietagdes quanto as
intengdes de comunicacdo, que se apresentam no espaco publico de forma analoga
a um jogo estratégico, no sentido de ora visibilizarem, ora invisibilizarem suas

respectivas a¢gdes, de acordo com tais situagdes.

E, surpreendentemente (ou ndo), a tematica dos direitos humanos enfrenta
tais intengdes de modo corriqueiro, em meio aos N0ssos cenarios contemporaneos.

E diante de situagbes que tendem a (in) visibiliza-los de acordo com seus
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respectivos interesses, dentre eles interesses politicos, ambientais e econémicos,
chamam a atengdo como os direitos humanos, tema que diz respeito a dignidade

humana, é articulado e capaz de ser invisibilizado em inumeras situacdes.

Portanto, diante de cenarios contemporéneos baseados na ideologia do
progresso, perceber que ainda existem pessoas em situagdes analogas a escravidao
€ curiosamente um retrocesso diante da ideia de modernidade em que vivemos. E
averiguar situagées em que marcas e publicos se apresentam como relativamente
coniventes a tal gesto, haja vista suas respectivas intengbes comunicacionais de

invisibilidade, gerou uma afetagdo enorme, que culminou no presente trabalho.

O trabalho é relevante no campo da comunicacgéao social visto que, ao abordar
intengbes de visibilidade e invisibilidade, esperamos propiciar maior visibilidade ao
tema da monografia, seja ele visto como um todo, seja visto fragmentado. De tal
sorte, a expectativa € a de que as reflexdes presentes possam suscitar discussdes
posteriores. Discussdes nao restritas a academia, uma vez que o trabalho é
realizado dentro de uma instituigdo publica, vislumbrando ndo apenas gerar
conhecimento como também, fazendo jus a uma nogdo cara a area do jornalismo:

sua propria divulgagao.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho é o de desenvolver um modelo
de analise, voltado a se aplicar para possiveis analises em situacdes de visibilidade
e de invisibilidade dos direitos humanos, frente as marcas de moda téxtil e a seus
publicos. E, como objetivos especificos, apresentamos linhas de organizagao do
objetivo geral, a partir de uma estruturagdo dessa monografia na forma de trés

capitulos.

Compreendemos o objetivo especifico 1 através do capitulo 1, cujo intuito é
realizar uma discussao sobre como a tematica dos direitos humanos perpassa a
comunicagado organizacional, de modo que configura uma afetacdo a ponto de
constituir tensdes e forgas diante do espago publico, em situagcbes cujo recorte

temporal € o de um Brasil contemporaneo.
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E, dando continuidade a discussao anterior, sobre as tensdes e as forcas que
emergem com relagdo aos direitos humanos na comunicagao organizacional, temos
0 objetivo 2 que, a partir de tal discussao, no capitulo 2, visa desenvolver reflexdes
acerca das relagdes entre as marcas e o interesse publico, com foco no modo como
as organizagdes langcam mao das estratégias de visibilidade e de invisibilidade para
lidar com as cobrangas e as interrelagbes que promovem (ou deixam de promover)

com a tematica dos direitos humanos.

Ja o objetivo especifico 3 tem como intuito realizar uma discussao sobre as
interlocugbes entre marcas e publicos, diante da tematica dos direitos humanos. E
se materializa no capitulo 3, momento em que observamos as intengdes de
comunicagao tanto das marcas, quanto dos publicos, com base no modelo de
analise que nos propusemos a construir neste trabalho. Sendo assim, neste capitulo
também ¢é apresentada uma anadlise preliminar posterior das categorias
estabelecidas no modelo de analise, a partir de uma aplicagéo preliminar dessa

ferramenta em tais categorias.

Para isso, o procedimento metodologico utilizado neste trabalho foi
constituida pela inspiracdo do método cartografico, conforme sera apresentado no
capitulo 3 desta monografia. Baseado nas formulagdes de Deleuze e Guattari
(2011), tal método visa a experienciagdo do pesquisador frente ao universo de
pesquisa, representando um processo de construgdo bastante adequado para os
esforgos de elaboragcédo do conhecimento apresentados neste trabalho. Dito de modo
mais especifico, por meio do método cartografico, foi possivel um mapeamento das
afetacbes que eu, como pesquisadora, pude ter diante das situacdes das
organizagbes frente aos direitos humanos, de modo que tento elucidar esta
construcdo metodoldgica junto a apresentacdo da metodologia no capitulo 3,
momento em que explicamos nosso gesto em meio ao espago virtual, que nos foi
possivel para o desenvolvimento das ferramentas analiticas aqui apresentadas.
Logo, a principal caracteristica do trabalho ndo se tratou de uma andlise
propriamente dita, e sim do desenvolvimento de um modelo de analise, que pudesse
contribuir em trabalhos futuros relacionados a tematica. E, nas consideracdes finais,

levantaremos discussbes sobre a tematica dos direitos humanos e outras
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possibilidades de analises sobre as marcas de moda téxtil e suas relacbes com os

publicos em trabalhos futuros.

O trabalho se mostrou desafiador, em fungdo da complexidade das marcas e
visto que no decorrer do processo, atualizagdes iam surgindo e novas possibilidades
de encaminhamentos, as quais ndo seriam possiveis seguir em fungéo dos prazos
estipulados para a monografia e seu respectivo escopo. Portanto, nos atemos a
promover uma discussao acerca da contextualizagdo dos direitos humanos;
emergéncia de diferengas no espago publico; forgcas e tensées da comunicagao
organizacional; interlocugbes entre marcas e publicos. Quanto a isso, foi uma
escolha produzir o texto dessa introdugao a partir da primeira pessoa do singular -
com fins de estabelecer uma estratégia de aproximagao dos leitores com meus
esforcos de desentranhamento do meu contexto de pesquisa - e, ao longo dos
outros capitulos, utilizar a primeira pessoa do plural, num esforco de tentar
desenvolver um gesto de pensar coletivamente, no qual lango mao de formulagdes a

partir de uma filiacdo a autores e a comunidades cientificas de pesquisa.
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Capitulo 1: Direitos humanos: tensées e forgas na comunicagao organizacional

em cenarios do Brasil Contemporaneo
Item 1.1 Direitos Humanos: definicoes e desafios

Em meio a um cotidiano marcado sobretudo por inumeras desigualdades e
problemas sociais, deveria ser um alento saber da existéncia dos direitos humanos.
Afinal, reconhecer que existem premissas de seguranga e prote¢do, para que todos
possam ter as minimas condi¢gdes de vida e respeito, deveria ser algo de fato
reconfortante. Entretanto, ndo é preciso muito esforgco para perceber os inumeros
desafios que atravessam varios contextos sociais contemporaneos: desrespeito,
violéncia, fome, dentre outros, sao indicios de um cenario social que parece ser
pautado mais pela auséncia do que pela presenga de direitos humanos. Assim, se
infelizmente ainda n&o sabemos lidar com premissas que buscam garantias minimas
a qualquer existéncia humana (como conviver com o outro e suas diferengas), de
que forma esperamos serem promovidos direitos que garantam o minimo de

dignidade a qualquer existéncia humana?

Com base em tais provocagdes, buscamos apresentar, nessa se¢do, algumas
definicdes e certos desafios aos direitos humanos. Antes de adentrar em outras
propostas conceituais, buscamos ressaltar, primeiramente, um entendimento publico
e socialmente compartilhado, estabelecido sobre os direitos humanos por
sociedades contemporaneas, pautadas por um Estado liberal: a definicdo prescrita
pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), a partir da publicacdo da Declaragao
Universal dos Direitos Humanos (DUDH), em 1948. Em tal documento, entende-se
que “os direitos humanos sao direitos inerentes a todos os seres humanos,
independentemente de raga, sexo, nacionalidade, etnia, idioma, religiao ou qualquer

outra condigdo. ” ( ONU")

A pretensdo de universalidade presente nessa definicdo acaba sendo

bastante inspiradora: ela ndo nos deixa esquecer que qualquer grupo ou populacao

" Todos os dados apresentados sobre os contextos e definicdes dos direitos humanos foram
baseados em informagdes da Organizacao das Nagdes Unidas, ONU, em seu website oficial:
https://nacoesunidas.org/direitoshumanos/ (Acesso em: 13 jun. 2019)
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marginalizada possui essa garantia legalmente - ainda que, em condigbes de
producdo de suas préprias existéncias, tal grupo possa n&o a deter realmente.
Assim, mesmo que a discussdo sobre a disténcia entre as praticas vividas e as
formulagbes conceituais sobre os direitos humanos seja relevante, de forma alguma
se pode negar a importancia da DUDH, esta que consolidou uma prescrigéo coletiva
dos direitos humanos como instancias inalienaveis, igualitarias e universais,
inerentes ao ser humano. Nesse sentido, a DUDH acaba sendo o mais importante
documento na luta em prol da definicdo e da efetivagdo dos direitos humanos, de
modo que:
a adogdo da Declaragado foi imediatamente saudada como uma
vitoria, por ter conseguido unir regimes politicos, sistemas religiosos
e tradigbes culturais muito diversas e até hostis. O éxito desta
iniciativa esta patente na aceitagdo praticamente universal da

Declaragdo (OLIVEIRA, 2013 apud UNITED NATIONS, UNRIC,
acesso em: 28/5/10).

Dessa forma, a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos demonstra um
grande esforgo, de cunho global, na tentativa de aliar os direitos indispensaveis a
dignidade humana, estando dentre eles incluidos os direitos: politicos, civis, sociais,

econdmicos e culturais dispostos em 30 artigos ao longo da declaragao.

E vélido destacar que, atualmente, a DUDH ja foi traduzida em quase 350
linguas nacionais e locais, além de servir como modelo para cdédigos de ética
profissionais (tal como o do jornalismo), numerosos tratados e declaragdes
internacionais, tendo sido incorporada nas constituicdes e nas leis de muitos paises,
inclusive na Constituicdo Federal vigente no Brasil (Oliveira, 2010). E uma
declaragéo que abrange os direitos humanos numa escala mais geral como o direito
a vida, a liberdade e a seguranga pessoal como disposto no artigo Ill, e também em
situagdes mais especificas, tais como podemos observar nos exemplos a seguir,
selecionados por estarem relacionados mais diretamente ao tema deste trabalho:

Artigo IV Ninguém sera mantido em escraviddo ou servidao; a

escravidao e o trafico de escravos serao proibidos em todas as suas
formas.

Artigo V - Ninguém sera submetido a tortura nem a tratamento ou
castigo cruel, desumano ou degradante.

19



Artigo XXIIl 1. Todo ser humano tem direito ao trabalho, a livre
escolha de emprego, a condigbes justas e favoraveis de trabalho e a
protegdo contra o desemprego. 2. Todo ser humano, sem qualquer
distingéo, tem direito a igual remuneragao por igual trabalho. 3. Todo
ser humano que trabalha tem direito a uma remuneragéo justa e
satisfatéria, que Ihe assegure, assim como a sua familia, uma
existéncia compativel com a dignidade humana e a que se
acrescentardo, se necessario, outros meios de protegdo social. 4.
Todo ser humano tem direito a organizar sindicatos e a neles
ingressar para protegao de seus interesses.

Artigo XXIV Todo ser humano tem direito a repouso e lazer, inclusive
a limitagdo razoavel das horas de trabalho e a férias remuneradas
periddicas.

Artigo XXV 1. Todo ser humano tem direito a um padrdo de vida
capaz de assegurar-lhe, e a sua familia, saude e bem-estar, inclusive
alimentagao, vestuario, habitacdo, cuidados médicos e os servigos
sociais indispensaveis, e direito a seguranca em caso de
desemprego, doenga, invalidez, viuvez, velhice ou outros casos de
perda dos meios de subsisténcia em circunstancias fora de seu
controle. 2. A maternidade e a infancia tém direito a cuidados e
assisténcia especiais. (...) (ONU, DUDH, acesso em 16/09/19)

Apesar das inumeras e abrangentes definicbes no que tange ao conjunto dos
direitos que podem ser considerados direitos humanos, os desafios que estes
enfrentam em nossa sociedade em prol de sua respectiva efetividade, sobretudo

quando se trata de grupos marginalizados, ainda sao diversos.

Alguns autores, em especial aqueles da teoria critica dos direitos humanos,
irdo defender a existéncia de uma relagcao entre o liberalismo e os direitos humanos,
argumentando que o que sustenta a ideia de direitos humanos, na verdade, € a
presenca de um fundo liberal na elaboracdo destes, prescrevendo também, e
consequentemente, uma nog¢ao de individuo que constitui um projeto liberal de vida.
Um projeto que pode ser interpretado como uma solugdo para as precarias
condicbes de vida das massas oprimidas, mas que n&o pode se restringir a uma
unica (e inocente) interpretacédo, ja que representa um projeto que atravessa o
liberalismo, o capitalismo e que pode (re) significar os direitos humanos como

produtos culturais.

A visdo de que os direitos humanos podem ser observados como produtos
culturais € defendida pelo autor espanhol Joaquin Herrera Flores, que compreende

em seu trabalho, a partir de uma abordagem multidisciplinar, a efetividade e
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concretizagado dos direitos humanos no ambito internacional. Flores (2009) também
ressalta como tais direitos ndo apenas prescrevem tratados internacionais, mas
também sao vistos como uma importante ferramenta de transformacéao da realidade,
ao serem referéncia para as lutas sociais a favor de uma vida digna de ser vivida,
em que se tenha um igualitario acesso aos meios materiais e imateriais que possam

vir a proporcionar dignidade a vida dos seres humanos.

A partir dessa perspectiva, Flores se tornou uma inspiragao em tal segmento

e desse modo influenciou outros autores cujos trabalhos eram analogos, abordando

a tematica dos direitos humanos, como Copelli, que complementa a observancia dos
direitos humanos como produtos culturais proposta por Flores, nos mostrando que:

direitos humanos foram, em certos momentos e em

determinadas circunstancias, tanto fontes legitimadoras de

novos sistemas de relagdo social (como o capitalismo)

quanto instrumentos voltados a mobilizagbes populares

contra a hegemonia das relagdes que o préprio capital impos.

Exatamente por essa construgdo, que ora coloca os Direitos

Humanos como ferramenta de colonizagdo, ora como

instrumento de libertagdo, que Herrera Flores propde

observa-los como um produto cultural, ou seja, algo que

pode se prestar a reacgdes politicas, econémicas, sociais e

juridicas, de acordo com dado momento ou circunstancia,

mas preservando, em si, os caminhos que cada formagéo

social constréi cultural e historicamente para buscar a
dignidade. (COPELLI, 2014, P.272).

E o que Flores (2009) chama de ora ferramenta de colonizagdo, ora
instrumento de libertacdo é justamente o que comprova como as definicdes aos
direitos humanos mudaram, mas, no entanto, continuaram a servir determinados
interesses, muitas das vezes mercadoldgicos e politicos. E como se os direitos
humanos ora reforcassem a perpetuacdo de uma sociedade liberal - com a
existéncia de organizagbes e instituicbes centradas na ideia de individuo, e na
construcdo de uma suposta justica vinculada a tal ideia; e ora perdessem sua
finalidade, ao se adequar a interesses especificos, ideologias politicas, idolatrias ao
capitalismo, liberalismo ou a uma versdo contemporéanea de missao civilizatoria.
Com relacao a este ultimo aspecto, por exemplo, algumas destas caracteristicas sao
elucidadas em alguns dos artigos da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos,

como o artigo XXVI,
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Todo ser humano tem direito a instrugdo. A instrucdo sera
gratuita, pelo menos nos graus elementares e fundamentais.
A instrucdo elementar sera obrigatéria. A instrugcéo
técnico-profissional sera acessivel a todos, bem como a
instrugdo superior, esta baseada no mérito. (...) (grifo nosso)
(ONU, 2019)

O uso da palavra mérito nao representa uma va escolha: ela diz de um
contexto em que nossa sociedade esta inserida, um projeto de vida liberal cujo
discurso de meritocracia vigora, além de clarificar pontos que evidenciam a grotesca
diferenca entre ter um direito e usufrui-lo, numa esfera que vai além dos ambitos do
real e do legal. Neste contexto, infelizmente, em alguns casos, tende a ser proposital

tamanha diferenca, em prol dessa transformacéo dos direitos em produtos.

Entretanto, mesmo com os diversos desafios, a luta pela dignidade humana é
um fato e deve seguir, ndo obstante as violéncias cometidas que afrontam inUmeras
existéncias tomadas pelos direitos humanos. Nesse sentido, € preciso considerar
que, tendo em vista as inumeras contradicbes verificadas nos contextos
contemporaneos, e levando-se em consideracdo a capacidade (ou nao) de
abrangéncia dos direitos humanos frente a superagao de tais contradi¢des, um
desafio presente em torno de tais discussdes parece ser a propria definicdo do que
sao direitos humanos: para Benhabib (2011), uma definigdo de direitos humanos
costuma ser concomitantemente o maior desafio impugnado a estes direitos, pois
ainda que com a existéncia de um respaldo legal, eles precisam ser entendidos em
nossa esfera social como o “direito a ter direitos”, e tal conceito € tanto definidor
quanto desafiador aos direitos humanos.

Eu quero argumentar que € necessario mudar tanto da
estratégia justificatéria quanto das preocupagdes minimalistas
do conteudo dos direitos humanos para um entendimento
mais robusto dos direitos humanos em termos de “direito a ter
direitos”. Deixe-me fazer a ressalva que eu aproprio essa
frase de Hannah Arendt, cujo trabalho o direito & visto
principalmente como um direito politico e é estreitamente
identificado com o “direito a fazer parte de uma comunidade
politica”. Ao invés disso, eu proponho uma concepgao de
“direito a ter direito” entendida como a reivindicagdo de cada
ser humano em ser reconhecido como um ser moral com
igual valor e igual direito a ser protegido em sua

personalidade legal por sua propria politica, bem como na
comunidade global. (BENHABIB, 2011, p.62)
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A partir dessa contextualizagéo, sera possivel delimitar um lugar conceitual a
abordagem aqui proposta para os direitos humanos: buscaremos entender que tal
conceituagao indica que todos os seres humanos ndao s6 merecem como de fato
possuem o direito a ter quaisquer direitos (movimento que se inicia com a expressao
publica de suas diferengas) - gesto este que se aplica a todos os aspectos de vida,

sejam publicos, sejam privados, como veremos no proximo tépico.

1.2 Relagao dos direitos humanos e espago publico: a emergéncia das

diferencas

Passando pelas definicoes e pelos desafios dos direitos humanos, vimos, em
especial, que os seres humanos n&o sdo apenas merecedores, e sim, detentores do
“direito a ter direito”, e isso é tangivel a todos os aspectos de vida. E por aspectos de

vida, me refiro as esferas tanto publica quanto privada de vida.

Neste item, o destaque volta-se a refletir como a emergéncia das diferencas
se relaciona com os direitos humanos e o0 espaco publico, uma vez que é no espacgo
publico que as diferengas emergem e a partir disso a sociedade passa a
‘enxerga-las”. Ademais, tentaremos desenvolver o principal argumento de que, a
medida em que a sociedade compreende suas diferencas, ela tende a se tornar

também suscetivel a obter menos opinides absolutas ou excludentes.

Entretanto, convém lembrar que tal compreensao de suas diferengas se inicia

a partir do que Hannah Arendt (2000) chama de aparéncia de tais diferengas,

pensamento desenvolvido por Theresa Calvet Magalhdes (2009, p. 73), numa leitura
dessa noc¢ao arendtiana:

somos do mundo, pertencemos a um mundo comum, um mundo que se

apresenta em seus inumeros aspectos a pluralidade humana, um mundo no
qual ser e aparecer coincidem, e € no seu seio que aparecemos uns aos

outros.

Dessa forma, justamente quando uma diferenga emerge no espacgo publico é
que se faz notdria a relagdo entre o ser e o aparecer, pois a medida em que a (s)

diferenca (s) estdo aparecendo no espaco publico elas tendem a se concretizar
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como reais no mundo, real em meio a nossa sociedade exatamente por serem

vistas.

Cabe aqui a ressalva de que aparecer pode ser também interpretado como
ser, mas aparecer “simplesmente €” - com tendéncia as interpretagdes ora positivas,
ora negativas, ja que algumas diferengas costumam obter tanto acolhimento quanto

rispidez de acordo com os contextos sociais em que emergem/emergiram.

Independente de valor positivo ou negativo no que diz respeito a apari¢cao de
uma diferenca, € de suma importancia que as diferengas aparegcam no espago
publico, a fim de evidenciar questdes que estavam até entdo sendo invisibilizadas,
pois nada nos distingue e iguala mais do que nossas respectivas diferencgas:

A pluralidade humana, condi¢do basica da agao e da fala,
possui o duplo carater da igualdade e da distingdo: “Se os
homens n&do fossem iguais, eles ndo poderiam
compreender-se uns aos outros, nem compreender aqueles
que os precederam, nem planejar o futuro e prever as
necessidades daqueles que virdo depois deles. Se os
homens nao fossem distintos (...), eles nao precisam nem da
fala nem da acdo para se fazer compreender” (HC, pp.
155-156). A pluralidade humana favorece, assim, a unicidade
em vez de destrui-la: “a pluralidade humana € a paradoxal

pluralidade de seres Unicos” (HC, p. 156) (MAGALHAES,
2009, P.74)

E é através da aparéncia das diferengas que podemos nos inclinar a respeitar
nossa pluralidade enquanto seres humanos, visibilizar e reconhecer tais diferencas
ao invés de violentar ou de invisibilizar as mesmas. A aparéncia € fundamental
sobretudo para a autora Hannah Arendt, que defende o uso do termo publico como
tudo o que pode ser visto e ouvido por todos e tem a maior divulgagao possivel
(Arendt, 2000) e o conceito de aparéncia como “aquilo que é visto e ouvido pelos
outros e por nés mesmos” constituindo a realidade (ARENDT, 2000, p.59). Logo, ser
privado de aparecer, implica também em uma predisposicdo a ser privado da

realidade, ja que ser e aparecer sdo neste sentido, indissociaveis.

Ser e aparecer coincidem e justamente por isso nada do que é (do que
aparece) é estritamente singular, mas €& sempre oferecido aos olhares de varios

espectadores:
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A acdo se desdobra num espaco de visibilidade publica onde
ela expde sua teia de relacbes. Ser privado deste espaco
comum e publico, um espago “onde eu aparego aos outros
como os outros aparecem a mim, onde os homens existem
ndo meramente como outras coisas vivas ou inanimadas,
mas fazem explicitamente seu aparecimento”, escreve
Arendt, “significa ser privado de realidade” (HC, p. 178).
(MAGALHAES, 2009, p.76)

E é justamente a presenca de outros que veem 0 que vemos € ouvem 0O que
ouvimos, que nos garante a realidade do mundo e de nés mesmos (Arendt, 2000,
p.60), realidade esta que infelizmente conta com uma grande populagao
marginalizada, pessoas cujo direito de produzir suas proprias existéncias é negado,
e tal negacao se equivale a negar o direito desse individuo a ter direitos, negar uma

garantia legal que esse sujeito detém.

Tais grupos marginalizados s&o justamente inferiorizados por apresentarem
determinadas diferencas, diferengcas essas que sdo muitas vezes a razao de terem
seus direitos privados. Entretanto, a medida em que se fala delas e as visibiliza,
possibilitando que as diferencas aparecam no espaco publico, estamos também
avancando para que nossa realidade seja modificada e nos transformando em uma
sociedade cuja realidade respeita as diferengas. Ao invés de privar os individuos de

seus direitos humanos, tenta garanti-los.

Sendo assim, na visdo de Arendt (2000), um espago publico torna-se
fundamental as sociedades contemporaneas, pautadas pela “fratura” moderna, nao

mais atravessadas pelas garantias da religido e das tradig¢des.

Os critérios que permitiam aos homens distinguir no mundo a
verdade da mentira e o bem do mal, foram subvertidos. E no
limite, aniquilados. E se essa questao importa é porque pde
em foco o que ela chama de “fragilidade dos negdcios
humanos”. Fragilidade que é inerente, diz Hannah Arendt, a
prépria condicdo humana, mas que ganhou significacao
politica a partir do século XIX (...) a fragilidade dos negdcios
humanos explicita a experiéncia de uma sociedade que fez
sua entrada na modernidade. Uma sociedade na qual os
homens s&o obrigados a enfrentar os problemas da
convivéncia humana sem as garantias que, antes, a religido
e a tradicao podiam oferecer. (TELLES, 1990, p.24)

Nesses cenarios, um espago publico torna-se, nesse sentido, ambito da vida

social que, em funcdo da emergéncia das diferengas, consegue ouvir e enxerga-las
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ao invés de tentar silencia-las; que estara apto a questionar a auséncia de direitos
humanos para alguns humanos e de inspirar (ainda que com a presenga de muitas
contradigbes) o ideal de mesmos direitos para todos, de diferengas aparentes e
presentes, afinal a pluralidade humana é inevitavel, “a pluralidade é a condi¢ao da
acao humana pelo fato de sermos todos os mesmos, isto €, humanos, sem que
ninguém seja exatamente igual a qualquer pessoa que tenha existido, exista ou
venha a existir’ (ARENDT, 2000, p.16).

E é exatamente pela poténcia que as diferengas possuem ao emergirem no
espacgo publico que elas sdao ameacadas, representando tamanha poténcia por
serem capazes de visibilizar grupos marginalizados - e também por isso sofrem
inumeras tentativas de silenciamentos. Mas tal poténcia se faz essencial, em fungao

da clara relagao entre o espacgo publico e os regimentos legais, uma vez que

A lei, o marco legal, se configura, portanto, como referéncias,
ponto de ancoragem a partir do qual cada um pode
reconhecer o outro na legitimidade de sua agdo e de sua
opinido. E isso significa, rigorosamente, “reconhecer o outro
como seu semelhante”, sem que para isso se tenha que
apelar para uma noc¢ao genérica de ser humano ou a alguma
nocado cristd de humanidade. E é isso que constroi, para
Hannah Arendt, as condigcbes da igualdade, entendida
enquanto isonomia, e que se qualifica no direito comum a
acéo e a opinido, o que significa dizer, no reconhecimento do
direito de cada um e de todos a participagao na vida publica.
(TELLES, 1990, p.33)

Ter diferengas aparentes no espago publico pode ser interpretado como uma
maior participagdo das pessoas na vida publica, e uma consequéncia disso é o
reconhecimento de seus direitos e até mesmo da presenca destas pessoas no

espaco publico, ja que

a perda do espacgo publico significa a perda dessa condi¢cao
de igualdade que apenas a liberdade publica pode construir.
Excluidos ou privados desse espago, os homens ficam
fixados nas suas diferencas, enquanto forma de existéncia
“outorgada” pela natureza. E o risco, nisso, estd na
conversdo dessa diferenga em critério politico e norma legal.
E nessa conversdo que sdo construidas as figuras do
“estrangeiro” ou “barbaro” que, por sua diferenga radical, é
excluido da vida civilizada e que, por ameacar a “pdlis”, deve
ser mantido a distancia e, no limite, eliminado. (TELLES,
1990, p.33)
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Logo, a (s) diferenga (s) tendem a ser transformadas em critérios politicos e
normas legais, e o quesito é: exclusdo ou aparéncia? Tal escolha, esta propensa a
uma conjuntura de fatores (politicos, econémicos, sociais) que em determinados
contextos irdo justificar a mesma; mas o fato é que, conforme as diferengas
emergem no espago publico, elas trazem junto a essa aparigdo tamanha
potencialidade, esta que por sua vez é capaz de exercer forte influéncia sobre os
critérios politicos e normas legais vigentes em nossa sociedade contemporanea -
visto que as questdes aparentes, as diferencas que aparecem por exemplo, tendem
a se tornar mais dificeis de serem negadas e, portanto, invisibilizadas. Dito por
outras palavras: a emergéncia das diferengas possibilita aparéncia e novas
possibilidades de agao diante desta questdo, ainda que essa agao seja pensada

com o viés de invisibilidade.

Como acabamos de ver, nosso esforco nesse topico foi de tentar desenvolver
a relacdo existente entre os direitos humanos e o espago publico, ressaltando a
importancia da emergéncia das diferengas, e sua natureza de aparigcéo e visibilidade
em publico. No topico seguinte, buscaremos evidenciar como os direitos humanos

podem ser problematizados nos contextos do Brasil contemporaneo.

1.3 Direitos humanos em meio aos cenarios contemporaneos

Apresentamos algumas definicbes e desafios referentes aos direitos
humanos, e vimos também a relagao entre estes direitos e 0 espaco publico, relagcao
esta que se manifesta através da emergéncia das diferengas. Inclusive, é a partir de
tal emergéncia que determinados individuos se veem possibilitados a existir,

exatamente por aparecerem no espaco publico.

E fato que tal presenca aparente oportuniza novas acdes com relagdo aos
direitos humanos. Entretanto, a partir dos autores que apresentamos,
simultaneamente tal presenga pode também refor¢car a emergéncia de contradi¢des,
vinculadas a propria constitui¢cao liberal de nossa sociedade. Por isso neste trabalho,

partimos do pressuposto de que propiciar tais agdes nao é o bastante, uma vez que
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€ preciso considerar que todo o contexto em que as politicas relacionadas aos
direitos humanos estdo inseridas é e sempre sera marcado por inumeros desafios,
tensdes e pluralidades que interferem em sua efetividade. No caso do presente
trabalho, tornam-se espacos de grande interesse os contextos de um Brasil
contemporaneo. Nesse sentido, o subitem atual visa refletir sobre como os direitos
humanos tendem a ser evidenciados e problematizados, em tal contexto, trazendo

as contribuicdes de Gumbrecht, Benjamin e Rangel.

Contemporaneo € um adjetivo-substantivo que nos remete ao nosso tempo
atual, uma definicdo dos dicionarios?, mas que também possui uma carga histérica
em funcdo do recorte temporal da chamada Idade Contemporanea, conhecida
igualmente enquanto Contemporaneidade, que é o periodo visto historicamente
como o periodo atual da historia ocidental, tendo se iniciado no periodo referente a

Revolugao Francesa (1789) e perdurando até os atuais dias.

Embora se trate de um periodo vigente, cujo inicio esta historicamente
delimitado, o contemporaneo nao possui fronteiras delimitadas no que tange a seus
acontecimentos, no sentido de que o hoje seria absoluto, o ontem um fato passado e
concluido, e o futuro algo totalmente diferente. Dessa forma, a partir dos aportes de
Gumbrecht (2015), temos a concepgado de um presente que revisita o passado de

modo que este possa orientar as possibilidades no horizonte futuro.

A medida que a humanidade se movimenta ao longo do
tempo, acredita que vai deixando para tras o passado; a
distancia permitida pelo momento presente deprecia o valor
das experiéncias passadas enquanto pontos de orientagao.
(...) o futuro se apresenta como horizonte aberto de
possibilidades em diregdo ao qual a humanidade vai
construindo o seu caminho. Entre o futuro e o passado, o
presente se estreita até ser um “breve momento de transigao,
ja nao perceptivel” (nas palavras de Baudelaire). Acredito que
0 presente assim estreitado dessa “historia” veio a constituir o
habitat epistemolégico do sujeito cartesiano. Ali estava o lugar
onde o sujeito, adaptando experiéncias do passado ao
presente e ao futuro, fazia escolhas entre as possibilidades
que este ultimo lhe oferecia. Escolher entre as opgdes que o
futuro oferece é a base — e a estrutura — daquilo que
chamamos de “agéncia” (Handeln). (GUMBRECHT, 2015,
P.15)

2 Foram consultados os diciondrios Aurélio e Michaelis.
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Dito por outras palavras, na contemporaneidade, em nosso presente ha uma
tendéncia a se acreditar que o passado se restringe a acontecimentos que
ocorreram, e foram deixados para tras, se distanciaram de nés em um dado

momento, implicando desta forma em uma clara tentativa de negagao ao passado.

E tal tentativa de se negar o passado qualifica uma das maiores dificuldades
do Brasil contemporaneo, um Brasil que carrega inumeros traumas em seu presente
mas inclina-se a ndo assumir tamanhos traumas e tampouco admitir e/ou olhar para
seu passado. Trata-se de um passado que foi e é crucial para nossa atual formacao
em varios aspectos: um passado-presente, o qual definiu por exemplo, quem sao
hoje os grupos inferiorizados socialmente; e o ato de enxergar tais traumas torna-se
determinante para a compreensao de como as diferengas sofreram com isso e por

que sofrem até hoje, sobretudo na sua relagdo com o espacgo publico.

Entretanto, é relevante pensar que o diagnéstico de Gumbrecht (2015) sobre

o tempo na contemporaneidade vai além da compreensao do tempo pelo sujeito

cartesiano - o sujeito que origina a propria modernidade. O entendimento do

intelectual alemao nos auxilia, portanto, a entender que no Brasil contemporaneo

existe uma tendéncia para além dessa negacao ao passado, que consiste em uma

supervalorizagado do presente — seja em relagdo ao passado ou ao futuro. Pois nossa

contemporaneidade € marcada sobretudo pela modernidade, e por um projeto liberal

de vida aos cidad&os, que junto ao regime econdmico vigente do capitalismo,

incentivam a produtividade. Mas tal supervalorizacdo do presente tende a ser um

pretexto para se obter ainda mais produtividade, ja que a ideia de prezar

majoritariamente pelo presente implica em uma impossibilidade de se empenhar

tempo para observar tanto o passado, quanto o futuro, uma vez que as atencdes se
restringem meramente ao presente.

A modernidade teria se constituido como um espago no

interior do qual o carater de possibilidade da histéria teria sido

radicalmente obscurecido, e os homens em geral esquecido

da importancia propria ao pensamento e a agao, de modo

que, ao fim, o que teriamos seria um “mundo” e uma

atmosfera (a do “conformismo”) congelados, no qual os

comportamentos tedricos e praticos estariam sendo

incessantemente determinados por um conjunto especifico de
orientagdes e sentimentos de modo a produzir a repeticao de
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um mesmo aspecto ou “hierarquia” no sentido nietzschiano
(RANGELI, 2016, P. 171).

E tal l6gica de produtividade pauta o nosso cotidiano de maneira constante,
modificando a relacdo que temos no que diz respeito ao tempo, vide alusdo a
famosa premissa do “Time is Money”, que ligada a um contexto de Revolugéo
Industrial reinventou uma percepgdo do tempo - em tradugao literal, “tempo é
dinheiro”, revelando uma tentativa de controle do tempo ndo apenas pelos relégios,

mas também pelo dinheiro e pela l6gica de produtividade que ali se instaura.

Este viés de produtividade sobre o tempo e sua percepg¢ao, que mantém o
foco no presente, tende a aflorar tais dificuldades em se olhar para o passado e para
o futuro. E Gumbrecht (2015) nos mostra uma nova possibilidade de perceber o
tempo, na qual é justamente nosso passado o responsavel por nos orientar no
presente, proporcionando a atualizagdo e adaptagdo de inumeros acontecimentos,
que contribuem para as bases de escolhas futuras, reforcando, assim, a importancia
do gesto de se olhar para o passado. Entretanto, vivenciamos um cenario fortemente

marcado por uma modernidade falida - um futuro que ja chegou.

Em um pensamento complementar, Rangel (2016) nos mostra a contribuicao
de Walter Benjamin a respeito de nossas vidas contemporaneas, reforcando que a
modernidade nos cenarios contemporaneos tende a desprezar nosso gesto de olhar
para o passado, com o intuito de valorizar o presente e se voltar para olhar apenas o
futuro. Fortalecendo que toda a nossa existéncia se da através do passado, e que 0
evento ocorrido no presente nos faz olhar para o passado, possibilita mudar o

presente, e olhar para o futuro.

Logo, considerar panoramas que nos levam a averiguar a existéncia de
perspectivas passadas que ndo necessariamente emergiram e/ou foram expostas,
sob a dtica de Rangel (2016) requer uma forca messidnica, em funcao da
“faculdade/possibilidade humana de receber/auscultar determinado passado
denegado e de entusiasmar-se com ele, intensificando-o, levando-o a frente,

tornando-o uma realidade efetiva” (p. 131).
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O que justifica os desconfortos e, muitas vezes, os incébmodos em um sentido
existencial ao atualizar o presente, que Benjamin (1987, p.224-225) define como o
fato de que:

em cada época é preciso tentar arrancar a tradicao ao
conformismo, que quer apoderar-se dela. (...) O dom de
despertar no passado as centelhas de esperancga é privilégio

exclusivo do historiador convencido de que também os mortos
nao estardo em seguranga se o inimigo vencer.

E tal premissa benjaminiana, é complementada por Mafra e Marques (2019,
p.123), ao mostrarem que:

sem a redencdo diante de um passado aberto por

contingéncias/instantes presentes, é impossivel a abertura de

novos horizontes. Dito por outras palavras, qualquer processo

de atualizacao passa, inevitavelmente, pela

reconsideragao/ressignificagdo/contestagdo de um passado,

para que horizontes possiveis possam ser, enfim,
considerados.

Portanto, o gesto de se olhar para o passado € fundamental, em especial para
que o presente e futuro sejam atualizados de forma relativamente constante,
entretanto em prol da modernidade tal gesto tende a ser silenciado, dificultando
possibilidades historicas e tornando desafiadora a compreensdo de como as

organizagbes modernas atuam em relagao aos direitos humanos.

Nesses contextos contemporaneos, temos tanto uma dificuldade de acessar
0S nossos passados - por conta da ideologia do progresso que nos impede de
acolher perspectivas vivenciadas - quanto também de acolher novos horizontes, de
ampliar o nosso futuro. E por tais caracteristicas o nosso presente se configura como
um verdadeiro espectro alongado, deixando de funcionar como um elo entre o

passado e o futuro e se apresentando como um amplo presente.

E quanto a dificuldade de se olhar para o futuro, temos também a contribuigcao
de Gumbrecht (2015) ao considerar que tal dificuldade se origina de uma espécie de
interferéncia em nossa vida contemporanea, uma vez que em meio a demanda por
produtividade, existem varias promessas da vida moderna que simplesmente nao se

concretizaram, somando promessas que foram apenas “prometidas”, fazendo com
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que tenhamos a sensacao de estarmos presos, em meio a um verdadeiro clima de

estagnacgéo, em uma atmosfera de conformismo que nos impede de (re) agir.

Tal gesto aplicado aos direitos humanos mostra que em cenarios
contemporaneos, um dos principais desafios € justamente olhar para o passado a
fim de compreendé-lo, olhar para o futuro com uma nova perspectiva sobre e agir no
presente. Entretanto, como também vimos, os direitos humanos podem servir
justamente a reproducdo de uma ideologia do progresso, comprometido
supostamente com valores humanos universais, valores estes os responsaveis por
produzir as consequéncias de um amplo presente, pautado por climas de
estagnacdo. Nesse interim, alguns ambitos interacionais especificos tornam-se
contextos privilegiados para a compreensao e a evidenciagao das tensdes que
atravessam os direitos humanos: as organizagdes. Sendo assim, no préximo tépico,
tentaremos compreender tais tensdes a partir da nogdo de comunicagao

organizacional.

1.4 Direitos humanos e comunicagao organizacional: forcas e tensoes

A comunicacgao organizacional se faz notério campo experiencial, pautado por
esforcos estratégicos e também por interagdes informais e espontaneas, no que diz
respeito as relagdes entre organizagdes e publicos, por suscitar as forgas e tensdes
que resultam dessa interagdo. Existem, em diversas tematicas, as expectativas, as
forcas e tensdes resultantes da ligacédo entre organizacéo e publicos, e em relagao

aos direitos humanos nao seria diferente, como vimos nos itens anteriores.

E o presente item visa discutir a relacdo entre os direitos humanos e a
comunicagao organizacional, junto as respectivas forcas e tensées provenientes de
tal - sendo necessario também pensar as organizacbes em seus respectivos
contextos contemporaneos, orientadas por projetos de modernidade:

A circunscricdo dos espacgos organizacionais como gesto
privilegiado a consumacgédo da vida social contemporanea é
movimento que sinaliza, antes de tudo, a materializagao de

modos de existir eminentemente orientados por um projeto
moderno. Dito por outras palavras, a légica de constituicdo da
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vida moderna, pautada por ambitos de governabilidade, de
producao/reproducao da vida material e de
fundamentagao/aperfeicoamento técnico-epistémico, ganha
forma e existéncia concreta a partir de organizagdes, aqui
macro representadas, respectivamente, por trés grandes
esferas, sobre as quais emergem desenhos institucionais
especificos: Estado, mercado e ciéncia. (MAFRA;
MARQUES, 2019, P.2)

O projeto da vida moderna tende a delinear todas as esferas do nosso
cotidiano, com o que podem ser consideradas verdadeiras prescrigcdes de vida que
visam orientar-nos enquanto cidadaos, porém possuem um tom um tanto quanto
imperativo ao invés de sugestivo no que tange ao ideal de comportamento nos
contextos contemporaneos. E se esse projeto tem o intuito de abranger nossas
esferas cotidianas, orientando as trés grandes esferas de poder principais: Estado,
mercado e ciéncia - representando grandes organizagdes que nos cerceiam; tal
tendéncia se reproduz no que diz respeito as organizagdes de modo geral, em
menor ou maior escala, das mais abrangentes as mais especificas organizagoes,

visto que certas condi¢cdes serdo comuns a todas.

Para além das proprias organizagdes, € preciso observar como elas se
comunicam com os publicos, principalmente, mas sobretudo, como € a relagao
comunicacional exercida por elas. De cunho complexo, a comunicagao
organizacional € a responsavel pelos dialogos e as consequentes forgas/tensdes
que emergem junto a ele, se tornando essencial em um debate acerca dos direitos
humanos e da emergéncia de diferengas no espaco publico.

Sem entrar no mérito da reflexdo sobre tipologias
organizacionais, € fato que os contextos democraticos
exercem sobre as organizagbes consideravel forga social que
as obriga a buscar meios voltados a sua legitimacao publica,
a partir de suas capacidades em emitir significagcdes
convincentes sobre sua prépria existéncia - sua identidade.
Dito por outras palavras, é a partir da tens&o entre sustentar
um minimo de ordem/totalidade frente ao emergir de um
desejo/uma pluralidade que as organizagGes sédo desafiadas,

permanentemente, a constituirem processos sociais de
identificagdo. (MAFRA; MARQUES, 2015, P.10)

Em meio as expectativas contemporaneas existentes, a comunicagao
organizacional seria paradoxalmente uma ferramenta que ora reflete interesse dos

publicos, ora € o proprio objeto de reflexdo dos publicos. Além disso, € no campo da
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comunicagao organizacional que se pode observar as tentativas e as nao tentativas
de se proporcionar dialogo frente aos mais diversos grupos - sendo o didlogo um
importante gesto correspondente as expectativas democraticas em meio aos
contextos sociais modernos em crise que vivemos, gesto este que tende a gerar

reflexdes, visibilizar causas e produzir resultados.

Por comunicag&o organizacional, vamos adotar a compreensao de Baldissera
(2009), que entende esta como: processo de construcédo e disputa de sentidos no
ambito das relagbes organizacionais. O autor também reconhece que em contextos
organizacionais a comunicagdo € um fendmeno marcado por trés expressdes
interligadas, sendo elas: organizagcdo comunicada, organizagdo comunicante e

organizagao falada.

E corroborando com Baldissera, os autores Mafra e Marques nos ajudam a

compreender tais expressdes, sendo que:

A organizagdo comunicada constitui processos formais e
disciplinadores, e corresponde a fala autorizada da
organizagdo (...) a organizagdo comunicante, que se
conforma por um processo de atualizagdo dos sentidos
organizacionais (...) a organizagido falada, constitui-se pela
evidéncia de processos informais e indiretos, realizados fora
do ambito organizacional. (MAFRA; MARQUES, 2017, P.86)

E é fundamental ressaltar que tais demonstragdes reforcam as tensodes
vivenciadas pelas organizagdes, além de evidenciar forgas, pois temos uma
organizagdo comunicada que visa controlar e manter estavel sua fala, uma
organizagdo comunicante que busca se atualizar e uma organizacédo falada que
muito contribui para tal atualizacdo, elucidando questdes externas que comprovam o
quao a ideia de controle sobre algo, em especial a comunicagdo, é uma
impossibilidade:

Baldissera (2009a) reconhece a comunicagao organizacional
como fendbmeno que ndo se restringe aos ambitos da fala
autorizada, constitutiva dos processos formais organizados e
dos discursos tidos como oficiais. Tomar a comunicagdo
como um processo de construgdo e disputa de sentidos
(Baldissera, 2009a) demanda também tomar os sujeitos em
interagdo nos contextos organizacionais como forcas em

relagdo, portadores de inUmeras, incertas e infinitas redes
interacionais — para muito além de um olhar que privilegia as
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manifestagbes organizadas, aparentemente coerentes
(Baldissera, 2009a). (MAFRA; MARQUES, 2017, P.91)

Dito por outras palavras, é importante lembrar que mesmo se tratando de uma
fala autorizada, um discurso oficial, a comunica¢ado organizacional é um fenémeno
que esta em constante devir, em fungcdo da disputa de sentidos e das forgas que
emergem - principalmente através da interacdo dos sujeitos em contextos
organizacionais. E dessa forma que tais sentidos estdo também em devir, em
constantes atualizagdes, uma vez que quando a tematica dos direitos humanos é
abordada, por exemplo, atualizagdes tendem a ser feitas em meio a disputa de

sentidos existente.

Assim, elucidando o exemplo proposto, se um determinado grupo cobra agdes
e transparéncia das organizagbes no que tange a questdo dos direitos humanos,
uma opcao seria a de que tal gesto constituiria a organizagao falada, que poderia
provocar uma atualizagdo em determinada organizagao (organizagdo comunicante),
fazendo com que a organizagdo comunicada fosse modificada, passando uma outra
mensagem ao publico. E em meio a uma cobranga pelos direitos humanos, dentre
as inumeras opg¢des possiveis, ha uma tendéncia das organizagdes em se atualizar
e legitimar, adotando recursos e estratégias ora de visibilidade ora de invisibilidade
no que tange esses mesmos direitos, no que diz respeito a emergéncia de
diferengas e as mudangas contemporaneas ocorridas em fung¢ao de tensbées/forgas

entre organizagdes e sujeitos.

O sentido moral das praticas discursivas sobre o dialogo pode
ser suposto pelos moldes discursivos que, em processo
recursivo, sdo atualizados em e sdo atualizadores de cada um
dos contextos relacionais constituidores da comunicagao
organizacional (...). Obviamente, a organizagdo comunicada é
sempre forcada, pelos contextos sociais em que se inscreve,
a se abrir a novos sentidos e fontes morais. Por isso, a
chegada do didlogo ao campo da organizagdo comunicada é
parte de um processo histérico de embates, em que o0 mesmo
passa a funcionar como uma espécie de orientador/
materializador de concepgdes de bem contemporaneas.
Entretanto, as tentativas de organizagdo da fala autorizada
tendem a sugerir o dialogo para suprimir os conflitos, uma vez
que os processos disciplinadores nao pretendem considerar
como positivas as perturbagdes causadas pelo ineditismo nas
interagdes — a nao ser que tal ineditismo seja apropriado e
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pasteurizado pelas formas oficiais. (MAFRA; MARQUES,
2017, P.93)

Vemos que o dialogo é o responsavel por materializar as atualizagdes, pois as

forgas e tensdes se reverberam e concretizam agdes, seja em forma de demandas,

pautas ou por meio do dialogo, e:

no ambito da organizagdo comunicante, a mobilizagdo
discursiva do dialogo tende a emergir quando necessidades
de atualizagdo dos sentidos organizacionais — novos
movimentos de re(organizagao) — também emergem. (...) A
organizagdo comunicante, portanto, insinua o dialogo como
ambito do dissenso e da polémica (Marques e Mafra, 2014)
gesto de expressdo dos falseamentos e das ideologias, das
hostilidades e assimetrias, das situagdes de assédio e de
desrespeito, com vistas a modelagem de novos
entendimentos nos contextos organizacionais. O didlogo, por
esses termos, aparece, portanto, como possibilidade de
reorganizagdo do espac¢o moral organizacional, revelador da
poténcia politica presente (ou ausente) no estatuto dos
sujeitos falantes. (MAFRA; MARQUES, 2017, P.94)

Nesse sentido, um diadlogo que se faz fundamental ao ressaltar poténcias

encontradas tanto em sua auséncia quanto em sua presencga, quando analisado em

circunstancias organizacionais:

no admbito da organizagéo falada, a auséncia ou a presenga
do didlogo nos contextos organizacionais € revelada pelos
sujeitos, estes que contam com a possibilidade de expresséo
mais livre acerca dos conflitos morais que vivenciam nos
cotidianos organizacionais. (MAFRA; MARQUES, 2017, P.94)

Justamente em fungao do carater interacional e dialégico advindo da relagao

entre publicos e organizagdes, o dialogo tende a ser considerado um recurso tao

potente, visto que ao optar por n&do dialogar em determinados contextos, uma

organizagdo inclina-se a também passar uma mensagem e demonstrar seu

posicionamento frente a determinada questdo, uma vez que nao dialogar ndo implica

em nao se posicionar e, tampouco, em nao se envolver.

Os dialogos sao fluidos e perpassam contextos em que atualizagdes e

legitimagbes estdo ocorrendo a todo momento e em que as estratégias

comunicacionais parecem ocorrer de forma organizada e sequencial, porém embora

tenham uma tendéncia a se manifestarem em determinadas possibilidades de
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sequéncias, ndo ha o menor controle sobre isso a medida em que questdes e

conflitos emergem, pois:

os contextos da organizacdo comunicada, da organizagao
comunicante e da organizagao falada se misturam no fluir da
experiéncia organizacional, insinuando formas
comunicacionais sempre aos cacos e carregadas de
instabilidade e perturbagcdo — mesmo com as tentativas
impositivas de ordem e disciplina. (MAFRA; MARQUES,
2017, P.95)

Logo, por mais que existam claras tentativas em nossos cenarios

contemporaneos de ordem e controle sobre tudo e todos, vimos que essa tentativa &

também idealizada em torno das organizagdes e, sobretudo, em torno do dialogo,

elemento fundamental por carregar consigo grandes poténcias, e:

se a nogao de dialogo é utilizada pela organizacéo para que
ela se posicione supostamente de modo mais correto no
espago moral contemporaneo, é essa propria nogao que abre
espago para que o0s sujeitos avaliem, no espaco
organizacional, em que medida podem (ou n&o) expor suas
diferengas, em que medida se situam entre a realizagao e o
sofrimento (Baldissera, 2014), em que medida interferem
recursivamente no ou se apartam de modo opressor do
ordenamento institucional. Por tudo isso, uma hermenéutica
do espaco social em que se encontram as organizagoes é
capaz de revelar o dialogo como discurso aos cacos, fazendo
coro a incompletude da propria experiéncia moderna.
(MAFRA; MARQUES, 2017, P.96)

A perspectiva apresentada no trabalho de Mafra e Marques corrobora a

discussdo de que nosso projeto contemporaneo de vida moderna € também um

projeto falho e incompleto, mas, principalmente, juntamente ao trabalho de

Baldissera, reforcam o quao relevante e potente é o dialogo sobretudo em ambientes

organizacionais, sendo um recurso que suscita for¢as e tensoes.

O presente item teve como objetivo refletir sobre as organizagdes, de modo a

compreender como elas estdo relacionadas a um projeto de modernidade e qual

tende a ser sua légica comunicacional em meio a emergéncia de forgcas e tensdes

diversas, sobretudo relacionadas a tematica dos direitos humanos, complementando

assim os itens anteriores.

37



Entretanto, apds refletirmos sobre como as organizagbes operam, se
atualizando e legitimando na contemporaneidade, se faz essencial o entendimento
destas organizagbes a partir de suas praticas sociais estabelecidas e, para isso,
veremos no capitulo seguinte como € a realidade de organizagdes sobretudo do
segmento de moda téxtil (a fim de delimitar nossos estudos). Abordando questdes
que tangem os direitos humanos, especialmente no que diz respeito as marcas de
moda téxtil: quais as estratégias de (in) visibilidade; a influéncia do interesse publico;

as aproximacoes e tensdes; dentre outras questdes.
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Capitulo 2: Poténcia na relagao entre marcas e interesse publico: a emergéncia

das estratégias de (in) visibilidade
Item 2.1 Uma discussao sobre marcas e branding

Ainda que o termo organizagdo possua uma certa amplitude conceitual, é
notéria a tendéncia existente em se associar uma organizagdo a sua respectiva
marca. Mas afinal o que seria a marca? Partindo do pressuposto de um sentido
comum as marcas, temos que elas correspondem a uma representagao simbolica de
determinada entidade, algo que ira permitir identifica-la, ou como pontuam os
dicionarios®: um substantivo feminino que serve para que se reconheca uma coisa e
consequentemente possa distingui-la de outra; seja através de um nome, termo,
expressao, desenho, simbolo ou combinagédo desses. E a nogao de branding como

gestao de marcas.

Em um contexto organizacional, tal caracteristica de identificagao,
reconhecimento e diferenciacdo se faz fundamental, por se tratar de um ambiente
em que, muitas das vezes, tende a ser extremamente competitivo (PEROTTO,
2007). Dito por outras palavras, os ambientes competitivos das organizagbes
indicam que tais contextos sdo permeados pelas contradigdes do sistema capitalista
contemporaneo, fazendo com que interesses mercadolégicos possam interferir e/ou
influenciar nas rotinas organizacionais, fomentando, assim, a competitividade como
algo que se inicia a partir de uma espécie de realce de valor dado pelo diferencial
das marcas.

A marca possui uma grande complexidade como fenémeno
simbdlico e discursivo, funcionando como um ponto de
passagem e articulagdo de fatores econdmicos, culturais,
politicos, sociais, psicoldgicos e antropoldgicos. Entendemos
que uma abordagem que tente descrevé-la priorizando
aspectos ou caracteristicas objetivadas n&do conseguiria

apreender ou dar conta do fenémeno. (PEROTTO, 2007, P.
18)

Entretanto, em funcdo de ser um fendbmeno complexo, marca em meio a

contextos comunicacionais tende a ser entendida também a partir de uma

3 Dicionarios Aurélio e Michaelis
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compreensao mais ampla, muitas vezes em fungcao de sua complexidade, com
demarcagdes capazes de perpassar um nome, um design ou um logotipo especifico

de determinada organizagao e de identifica-la em meio a tantas outras.

De tal sorte, esta identificacdo, além de proporcionar destaque e
diferenciacao sobretudo frente ao mercado, deve ser capaz de reunir valores da
organizacgao frente a experiéncia que ela propde aos seus publicos, a fim de que n&o
s6 a marca, mas seus produtos e/ou servigos gerados, contribuam na transmissao
de valores em prol de fidelizar e agregar publicos, que por consequéncia tendem a

ser considerados também clientes.

E em uma ideia analoga a esta de identificacdo, Baldissera (2004) elabora o
pensamento de imagem-conceito, visando a existéncia de aspectos identificatorios

cujas atualizagdes ocorrem em niveis distintos de intensidade e temporalidade.

Atualmente fala-se muito em visibilidade, reconhecimento,
fidelizagao/lealdade de clientes, reputagdo. Assim, a ideia de
imagem-conceito institui-se como fundante das relagbes
politico-econdmico-sdcio-culturais. [...]
compreendida/explicada como um construto simbdlico,
complexo e sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e
provisorio, realizada pela alteridade (recepgdo) mediante
permanentes tensdes dialégicas, dialéticas e recursivas, intra
e entre uma diversidade de elementos-forga, tais como as
informacgdes e as percepg¢des sobre a entidade (algo/alguém),
o repertdrio individual/social, as competéncias, a cultura, o
imaginario, o paradigma, a psique, a histéria e o contexto
estruturado (BALDISSERA, 2004, p. 278)

E sobretudo quanto a identificagcdo de uma organizacéao, vale lembrar que ha
um potencial quanto a essa identificacdo e ndo necessariamente uma “solugao
magica”, mas estratégias comunicacionais que visam aproximar marcas e publicos,
suscitando a reflexao de que:

“eu” consigo me reconhecer na face do “outro”, seja nos seus
procedimentos, ideias, propostas, compromissos, ética e
outras especificidades da organizacdo ou do politico?
Respostas positivas significam potencial inclinacdo a

aderéncia identificatéria, mas, ndo, necessariamente, sua
manifestagdo (BALDISSERA, 2006, P. 10)

Tal indagagao representa uma tendéncia tatica, a favor do processo

identificatorio, uma dentre muitas que compde o chamado branding ou gestdo de
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marcas. O branding é considerado o agrupamento das agbes estratégicas, cuja
finalidade é de tornar o mais positiva possivel a maneira com a qual um determinado
publico percebe a marca, fortalecendo a identidade da organizacédo e a forma com
que ela lida diante dos publicos, além de agregar a experiéncia que determinada
marca almeja promover ao direcionar como ela gostaria de ser interpretada, por
exemplo, constituindo um lugar de constante construgédo e articulagdo da imagem-
conceito:
Se, por um lado, a imagem-conceito constréi-se
permanentemente, por outro, no nivel das praticas de
mercado, por exemplo, a articulagdo entre: a) a correta
definicdo da imagem que se quer construir (imagem ideal) e a
expectativa de imagem dos publicos; b) o dominio dos
coédigos socioculturais do publico-alvo; c) as nogbes de
possibilidade, temporalidade e intensidade identificatdria; e d)
a adequada definicdo de estratégias de comunicagéao,
apresentacdo e geragao de fatos, tendem a potencializar os

processos de “fabricagao” estratégica da imagem-conceito
(BALDISSERA, 2006, P. 14 e 15).

E correspondendo principalmente a identidade da marca, temos o conceito de
branding utilizado por Hiller (2012, p. 131) que esclarece o entendimento do termo
‘como um modelo de gestdo empresarial que coloca a marca no centro de todas as
decisbes corporativas e tem, como objetivo central, construir o brand equity®, que
sdo valores intangiveis”. O branding se assemelha a um elo entre interesses e
necessidades do publico desejado para a marca, ilustrando uma percepgao mais dos

clientes em relagdo a marca do que da propria marca, em alguns casos.

Ademais, para as organiza¢des, ha uma grande aposta no trabalho de
branding, pois os esforgos dessa gestdao da marca, além de identificagdo, prometem
fornecer reconhecimento, fidelizagdo, ampliagdo de resultados para a organizagao e
a propria reputagao construida com tais esforgos. Como aponta Baldissera, (2006, p.
14-15):

Isto &, apesar de a imagem-conceito ser do lugar da
alteridade — ser construida pelo Outro —, o dominio que o pélo
produtor (lugar da entidade) tem das estratégias cognitivas de

sua alteridade, bem como de suas construgcdes simbdlicas,
tende a potencializar as condicdes de “fabricagdo de

* Termo comum a area do marketing, que se refere ao valor agregado a algum produto, servigo ou o
préprio valor da marca.
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imagem”, mediante a atualizagdo de estratégias de
persuasao, apresentacgao, informacao, seducao.
Estrategicamente, é provavel que a entidade se apresente
como reflexo das expectativas da alteridade (espelhamento)
que, ao perceber sua propria face refletida (seja em
comportamentos, posturas, idéias, projetos, acgbes etc.)
inclina-se a se identificar com a entidade, sem questiona-la.
Porém, nao ha garantias de que a proposi¢cao de imagem se
realizem em imagem-conceito.

Até mesmo em razdo da complexidade que envolve as marcas e suas
respectivas gestdes, que Araujo (2016, p.1) é taxativo ao defender que “gerenciar
marcas é gerenciar diferengas, ndo como elas estdo nos planos de comunicagao,
mas como elas aparecem na mente das pessoas”. E € um aparecimento que ocorre
nao apenas na mente, mas emerge na vida das pessoas de modo geral, seja pela
utilidade, visibilidade ou reflexdo que as marcas trazem a tona, ao emergirem em

cenarios contemporaneos e democraticos.

Tal aparecimento das marcas apresenta também uma tendéncia a revelar
cargas emocionais ao se aproximarem dos publicos,

marcas que emocionam tornam-se imprescindiveis e ocupam

lugar na vida dos consumidores espontaneamente. Algumas

marcas possuem funcionalidades, sensacgbes, relacdes

simbdlicas e atitude - elementos de uma natureza discursiva.

Marcas relevantes geram inovacdo e diferenciam-se pelo

simples fato de convencerem de forma mais eficiente.
(ARAUJO, 2016, P.1)

O que nos mostra que o enredamento das marcas e branding, ainda que
detenha diversas estratégias e ag¢des, possui dindmicas diferenciadas, visto que néo
se enquadram em formas singulares e sim plurais — uma vez que a observancia de
marcas implica em constatar tendéncias e nao em delimitar caracteristicas

engessadas e padronizadas.

Neste item, foi possivel observar em uma breve discussdo o que estamos
chamando de marcas e qual a importadncia em se compreender a presenga das
marcas na contemporaneidade. Afinal, muito se fala em marcas e branding, se
fazendo necessario delimitar o que entendemos por esses conceitos, € com o
objetivo de darmos continuidade, iremos compreender, por conseguinte o modo que

as marcas se relacionam com seus publicos e como elas tentam gerar visibilidade ou
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invisibilidade no que tange a tematica dos direitos humanos em meio as suas

situacdes de crise.

Item 2.2 A importancia dos publicos

Como vimos no item anterior, as marcas e suas respectivas gestdes, o
branding, sao tomadas como fundamentais para a existéncia de uma organizagao e
vitais em nossa logistica contemporanea de uma sociedade capitalista. Entretanto as

marcas nao sao plenamente observadas se separadas dos publicos.

Existe uma relacdo notdria entre marcas e publicos, para além de taticas
comerciais e interesses mercadolégicos meramente. De modo mais especifico,
podemos considerar que ha uma interagao organizacional advinda dessa relagdo em
que ambos sdo de suma importancia, ainda que os publicos nem sempre sejam
considerados em mesma medida, comumente sendo ignorados em seu carater

constitutivo a favor de uma visdo meramente instrumental (HENRIQUES, 2017).

Assim, é valido destacar que as marcas coexistem com os publicos, uma vez
que tendem a estar constantemente dialogando, interagindo e disputando sentidos

no espacgo publico, lembrando que:

De alguma forma, o “eu” esta no “outro” que, por sua vez,
estd no “eu”; a diversidade estd na unidade que esta na
diversidade. Portanto, o “outro” ¢é semelhante e
dessemelhante e o dialogo que se estabelece entre
identidade e alteridade, recursivamente, as gera/regenera (...)
sob o norte dos fendmenos identificatorios, a pessoa pode
experimentar o paradoxo de perceber-se como ser individual
(si-mesma) e, ao mesmo tempo, como parte de um ser
coletivo. (BALDISSERA, 2006, P.14)

Os publicos constituem potentes grupos que s&o capazes de dialogar, de
questionar e, em contextos democraticos, de até mesmo promover mudangas e
adaptagdes em marcas, devido a essa poténcia dialogica e interacional, que tende a
enfrentar e atualizar as organizagdées em fungéo da

rigueza das interagdes e das mudltiplas e criativas formas de

constituigdo dos publicos no cotidiano como atores politicos,
de sua apresentacdo no espago publico, de agenciamento
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dos recursos de visibilidade, de movimentagao e construcéo
das acgodes coletivas, tudo isso que constitui formas de
enfrentar as organizagdes de alguma maneira. (HENRIQUES,
2017, P. 120 e 121)

E possivel observar que os publicos sdo destinatarios de mensagens outrora
enderegcadas a eles pelas marcas (em uma referéncia geral), porém representam
muito mais que isso pela sua capacidade de mobilizagdo social e organizagao
coletiva, que, ainda em variagdes de intensidades, € potente a ponto de expressar

um coletivo de interesses, demandas, vontades, desejos, medos e opinides.

Se faz importante lembrar também que os publicos ndo sado estaticos, séo
fluidos e em constante devir, portanto observamos determinado comportamento dos
publicos e sua respectiva poténcia estratégica e tendéncia de reacéo, mas por tais
observagdes ndo estamos caracterizando-os de maneira geral, visto que dependem
de um recorte e um respectivo contexto. Assim, torna-se audacioso pensar que ha
uma definicdo fixa sobre os publicos, de modo que é importante refletir sobre suas
dimensdes de formacéo e mobilizacdo, uma vez que:

formacdo e mobilizacdo de publicos mostra o cuidado
necessario para nao estabelecer um juizo fixo sobre eles. Se
pensarmos no amplo processo de comunicagado publica —
mais do que em um ou outro publico em particular, veremos
que as condigdes dessa formagado e movimentagao envolve a
visibilidade em duas dimensdes: de uma disponibilidade (para
qualquer um) e de uma generalidade (capaz de envolver a
todos). Sdo essas dimensdes que configuram uma condigédo
de publicidade e fazem do espaco publico um territério de
disputas. Isso envolve a compreensao de problemas numa
dimenséo coletiva e publica, ou seja, é referente a percepgao
das afetagdes que condicionam a sua existéncia e a

percepcdo de uma espécie de “sujeito coletivo”
(HENRIQUES, 2017, P. 121)

Dito por outras palavras e ja pensando em um cenario concreto, temos que as
disputas no espaco publico caracterizam um fato contemporaneo, e os publicos sao
potentes a ponto de estruturados terem um maior poder de acao frente as
organizacbes, acao cuja tendéncia € de fomentar, por exemplo, a aparéncia das
diferengas — lembrando que, como vimos no capitulo anterior, a emergéncia das

diferengas é o que possibilita a aparéncia e o que tende a gerar uma agéo.
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Sao0 o0s publicos que irdo experienciar as disputas de sentido no espaco
publico, e a partir do momento em que se organizarem, de algum modo, terdo uma
maior capacidade de agado. Ou seja, € no momento em que uma inquietagdo sobre
questdes ambientais, direitos humanos ou outra demanda que emergir for também
uma demanda coletiva que os publicos tendem a ter maior poténcia dialégica, com

possibilidades concretas no que tange as atualiza¢gdes organizacionais por exemplo.

E relevante quando existe um Unico ou poucos sujeitos que se sentem
afetados aos modos de produgao analogos ao trabalho escravo em algumas marcas
de moda téxtil, mas € notoério o impacto quando estes mesmos sujeitos de maneira
coletiva e organizada comegam a cobrar agdes das empresas e transparéncia em
seus modos de producdo. E neste instante que emergem sentidos com os quais as

organizagdes nem sempre estdo preparadas para lidar.

E ainda que nao estejam preparadas, e por mais que optem por ndo dialogar
e nao se manifestar sobre a cobrancga feita pelos publicos, quanto mais potentes os
publicos estiverem, em contextos democraticos, maior a tendéncia de uma
organizagado se manifestar e se atualizar, atualizando ndo apenas a experiéncia que
visa proporcionar aos publicos, mas também sua respectiva identidade - seja
mostrando que ndo compactua com o trabalho analogo a escraviddo em sua politica
interna, ou apoiando os publicos nessa questdo ao mostrar que repudia tais
condi¢cbes e até mesmo auxilia no combate a elas em meio ao mercado de moda

téxtil.

Lembrando também que atitudes da organizagdo ajudam a redefinir as

afetacdes e as diversas possibilidades de expressio dos publicos, visto que:

0s publicos buscam n&o somente se aproveitar de
possibilidades de dar visibilidade a si e as suas questdes,
como também sao criadores de suas proprias condigdes de
publicidade. Em suas diversas formas de agéo (ou seja, em
suas multiplas formas de experiéncia em publico, menos ou
mais difusas) constroem seus modos de “aparecimento” no
espago publico, menos ou mais estratégicos. Ser publico em
publico é, afinal, um objetivo perseguido para a sua plena
realizagdo (e reconhecimento) e envolve, portanto, uma
dimensdo performatica (uma forma de agir coletivamente) e
até mesmo uma estética. Essa condicdo de existéncia num
processo dindmico nos remete ao movimento (e a
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mobilizagdo), ou seja, ao curso das proprias agbes, que
possuem um duplo sentido: ao mesmo tempo em que se
movimentam para expor algum tipo de consenso (entre seus
membros e virtualmente na sociedade) também o fazem para
expor um dissenso (posicionando-se numa controvérsia).
(HENRIQUES, 2017, P. 121/ 122)

Em meio a tantas possibilidades de organizacao e acao, foi possivel perceber
neste topico que os publicos sdo complexos, dinadmicos e fluidos, no sentido de que
uma observacao deles depende de um recorte contextual, com espaco e tempo bem
definidos a fim de retratar a tendéncia que tais publicos tiveram em dado momento.
Além do fato de que os publicos sdo notadamente potentes e se relacionam com as

marcas de maneira que as co-constituem.

Ademais, em meio a relagcdo entre publicos e marcas, permeiam diversas
estratégias, a fim de gerar visibilidade e/ou invisibilidade a determinadas questoes,
sendo utilizadas sempre que “convém” diante das distintas situacées experienciadas,

como veremos no topico seguinte.
Item 2.3 O acontecimento e as estratégias de (in) visibilidade

Corriqueiramente e de forma contemporanea, fazendo jus ao nosso modo de
vida acelerado, fatos estdo surgindo e sendo noticiados - fazendo com que certas
questdes sejam reverberadas tanto por publicos, quanto por marcas conforme a

relagao existente entre eles, assim como vimos anteriormente.

E no intuito de melhor compreender a interacédo entre marcas e publicos, e as
estratégias advindas desta relagdo, nos é cara a nogdo de um fendmeno que
emerge, e possui como tendéncia sempre voltar, estando em constante devir —

compondo e intensificando nossa existéncia.

Trata-se de um fendmeno da experiéncia caracterizado por Deleuze (2007)
como acontecimento, um definidor ndo apenas da existéncia, mas também da
historia e dos horizontes, visto que o acontecimento ocorre no presente, mas que por
ser um detonador de forgas emocionais intensas, se torna potente no sentido de

atualizar tanto a historia quanto o horizonte futuro.
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Os acontecimentos séo singulares e desestabilizam o sentido que outrora era
considerado um sentido unico. Dito por outras palavras, o que antes era visto como
uma unica direcdo passa a ser entendido como multiplas possibilidades de direcéo.
Por exemplo, a medida em que uma questao dos direitos humanos emerge como um
acontecimento, ela esta estabelecendo uma ferida, um corte em nosso cronotopo
moderno contemporaneo, que modifica a forma com que enxergamos e lidamos com

tal situacdo, instaurando ali um campo problematico.

A partir do momento em que temos o acontecimento dos direitos humanos
como gesto historico instituido, tendemos a observar singularidades paradoxais,
desestabilizacdo de sentidos, desejo e devir relacionados ao acontecimento. E
justamente por serem fortes experiéncias e instituirem um gesto histérico, que os

acontecimentos mobilizam marcas e publicos.

Mobilizam exatamente pelo campo problematico e pelo fato de que mesmo
relativamente conscientes da precariedade em se explicar o porqué de uma
problematica dos direitos humanos ser paradoxalmente retrégrada e atual, marcas e
publicos exercem tentativas de explicagao e implementagcéo do uso da razdo, gesto
comum em nossos cenarios modernos visto que a modernidade preza por um sujeito

racional.

Ademais, o sentido de um acontecimento encontra-se na superficie, sendo
que nao se trata de um sentido oculto, algo que esta “por tras” e sim o que esta “na
frente”. E é exatamente em frente ao acontecimento que as marcas e os publicos se
veem diante de inumeraveis possibilidades, que podem ter sua acao reduzida a dois

grandes grupos: visibilidade e invisibilidade.

Ao se depararem com um acontecimento cujo teor remete aos direitos
humanos, marcas e publicos fazem eleicdes, visto que ndo sdo formados de forma
aleatéria e sim por suas respectivas escolhas que dizem muito sobre os
correspondentes lugares de fala. De modo geral, se pronunciam sobre (gerando
visibilidade ao fato) ou tentam passar despercebidos (numa invisibilidade iluséria

quanto a situacéo).
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E a partir desse jogo de escolhas, sobretudo as marcas, tendem a langar mao
de estratégias de visibilidade ou invisibilidade a fim de convenientemente explicar e
justificar o episédio da melhor forma; o que retrata e reforca essa necessidade que o
sujeito moderno tem em se basear na razéo e explicar tudo o tempo todo. Porém,
como o acontecimento nado € limitado a racionalidade, faz-se interessante a
contribuicdo de Hannah Arendt (1980) que apresenta a ideia de um poder revelador,
reforcando que o acontecimento ndo deve ser apenas explicado por causas, mas
também compreendido e sentido — ndo se trata de uma causalidade e sim

temporalidade, que nos permite compreender as coisas.

Compreendendo também que a maior parte das escolhas néo séao feitas ao
acaso, dependem de acontecimentos que acarretam em futuras escolhas e
possiveis traumas, predilecbes que sdo devidamente articuladas a fim de visibilizar
ou invisibilizar tematicas que emergem, seja através das marcas, seja dos publicos.
E para melhor compreender a légica que circunda a (in) visibilidade aos direitos
humanos em marcas de moda téxtil, se faz necessario entender o contexto em que
estas marcas estédo inseridas no Brasil contemporaneo, como veremos no proximo

capitulo.
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Capitulo 3: (In) Visibilidade aos direitos humanos em marcas de moda téxtil:
constru¢cao de um modelo de analise e apresentagao preliminar de marcas e

publicos frente as suas intengoes de comunicagao
Item 3.1 A industria de moda téxtil

Ao pensarmos em moda téxtii no Brasil contemporéneo, € de suma
importancia nos atermos ao cenario em que suas marcas estdo inseridas, para
melhor compreensdo de como esse contexto é utilizado (ou ndo) em suas
estratégias comunicacionais. Por meio dos dados da ABIT (Associagao Brasileira da
Industria Téxtil e de Confeccdo), disponibilizados no site da associagéo, € possivel
elucidar tal cenario. Os dados do setor, referentes ao periodo de outubro de 2018,
mostram que o faturamento da cadeia téxtil e de confeccgéo foi de 51,58 bilhdes de
dodlares, comprovando que se trata de um setor que movimenta o capital e gera
muitos lucros; além de receber investimentos que se aproximam de 3,1 milhdes de

reais®.

Portanto, temos a moda téxtil como um segmento que movimenta a economia
de forma significativa, o que implica em uma alta produ¢cdo e grande numero de
pessoas envolvidas no processo, em especial cujos trabalhos dependem
parcialmente ou integralmente da industria da moda no pais, seja na logistica de
producdo em si, seja na de transportes e demais segmentos que complementam o
que chamamos de moda téxti como um todo, em cenarios de um Brasil

contemporaneo.

Afinal, a produgdo média de confecgdo (e por confeccdo a ABIT entende
vestuario; meias; acessorios; cama; mesa e banho) era de 5,7 bilhdes de pecas em
2016 e foi para 8,9 bilhdes de pecas em 2018 - demonstrando um crescimento no
setor, que, em 2 anos, expandiu-se através de 3,2 bilhdes de pecas confeccionadas
a mais; isso sem mencionar o crescimento também na producdo média téxtil que em

2016 chegou a marca de 1,6 milhdo de toneladas. Além disso, destaca-se o

® Todos os dados apresentados sobre os contextos da industria de moda téxtil no Brasil foram
baseados em informacbes da Associacdo Brasileira de Industria Téxtil, em seu website oficial:
http://www.abit.org.br (Acesso em: 23 set. 2019)
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crescimento de 410 milhbes de pecas em dois anos no setor varejo de vestuario,
que de 6,3 bilhdes de pecas passou para 6,71 bilhdes em outubro de 2018, periodo

em que foi datada a ultima pesquisa.

Ainda é util considerar que a moda téxtil no Brasil € uma industria que ja
possui aproximadamente 200 anos e conta com 27,5 mil empresas formais
espalhadas em todo territério nacional, e, em alguns casos, também nos territorios
internacionais. E tais numeros trazem por consequéncia a necessidade de envolver
muitas pessoas em meio aos processos, tornando a industria de moda téxtil,
segundo os dados da ABIT, o segundo setor com maior geragdo do primeiro
emprego, além de ser considerado o segundo maior empregador da industria de

transformacao®, perdendo apenas para alimentos e bebidas (juntos).

Séo 1,5 milhdo de empregados diretos e 8 milhdes de trabalhadores se
adicionarmos os indiretos e efeito renda’, e, dentre tantos empregados, a estimativa
da ABIT é a de que 75% da mao de obra seja composta pelo sexo feminino. Ao nos
voltarmos para o cenario econémico brasileiro, € possivel apontar o quanto esses
dados representam 16,7% dos empregos e 5,7% do faturamento da industria de

transformacao.

O Brasil € um pais de grande extensao territorial, riquezas e pluralidades
culturais que dialogam com a industria de moda téxtil e seus respectivos numeros,
possibilitando que, ainda segundo a ABIT, o pais tenha mais de 100 escolas e
faculdades de moda, além de propiciar que a moda brasileira esteja entre as cinco
maiores Semanas de Moda do mundo, destacando-se a Sdo Paulo Fashion Week
(SPFW), e que o pais seja também destaque e referéncia mundial em design de
moda praia, jeanswear® e homewear®, além do relativamente recente crescimento

também nos segmentos de moda fitness e lingeries.

® Qualidade da industria que transforma matéria-prima em um produto final ou intermediario para
utilizagao posterior em outra industria.

" Em Economia, termo referente a variagido de consumo ocorrida quando uma mudanga de preco
move o consumidor para uma curva de indiferenga mais ou menos elevada.

& Linha de vestuario em jeans.

® Em tradugéo livre: roupa de ficar em casa, tendéncia que surge aliando estilo e conforto.
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Ademais, o Brasil constitui a maior cadeia téxtil completa do ocidente, pois é o
unico que possui desde a produgao das fibras, como plantagdo de algodao, até os
desfiles de moda, passando por fiagdes, tecelagens, beneficiadoras, confeccdes e

forte varejo.

E, inclusive, em se tratando de algoddo, uma matéria prima essencial para
essa industria, o pais é autossuficiente na produgao de cerca de 9,4 bilhdes de
pecas confeccionadas ao ano (destas, cerca de 5,3 bilhdes em pecas de vestuario).
Complementando o cenario contemporaneo da moda téxtii no Brasil, é valido
apontar que o pais também é€ o quarto maior produtor e consumidor de denim'® em

escala mundial; sendo também o quarto maior produtor de malhas do mundo.

Nesse interim, para compreender o cenario em que a industria de moda téxtil
esta inserida, € fundamental observar os modos como as marcas dialogam,
sobretudo no que diz respeito as questdes dos direitos humanos, como veremos no

item a seguir.
Item 3.2 Entre as marcas e os direitos humanos - interlocu¢cées?

Com base na contextualizacdo de marcas de moda téxtii em um Brasil
contemporaneo, como visto no item anterior, podemos afirmar que muitas pessoas
estdo envolvidas nesse segmento - afinal segundo os dados da ABIT, na verdade
sao milhdes de pessoas comprometidas com a moda téxtil no pais. E, considerando
0 expressivo numero de pessoas envolvidas, se faz necessario nos atermos aos
dialogos, ou a tentativa deles, por parte das marcas e publicos diante a tematica dos

direitos humanos.

Para isso, no esforco de tentarmos reunir as discussdes deste trabalho, na
producao de um modelo que pudesse nos ajudar a analisar a relacdo das marcas
com os direitos humanos, e inspirados pelas bibliografias e conceitos ja discutidos

no capitulo 1 e no capitulo 2, propomos neste momento desenvolver um quadro que

0 Jeans.
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possa evidenciar as tensdes que afetam o composto das marcas, no momento em

que as mesmas sao confrontadas com os direitos humanos.

Nesse sentido, segue esse quadro (Quadro 1) com a proposta de criagao de
um modelo de analise, para pesquisa do modo como as organizagdes que possuem
marcas de moda téxtil sdo confrontadas, do ponto de vista da comunicacao
organizacional com a tematica dos direitos humanos. Sendo assim, nosso principal
intuito € o de tentar aprimorar as reflexdes sobre como as organizagdes sao
desafiadas a partir do momento em que os acontecimentos emergem no espago
publico, como vimos nos capitulos 1 e 2, bem como as marcas lidam com com os

publicos diante das questdes dos direitos humanos.

Portanto, o quadro pretende ser um modelo de andlise que ilustra as
situagdes que definimos como categorias de analise, elucidando o modo como
sobretudo as marcas lidam com os confrontos que emergem caros ao tema dos

direitos humanos.

SITUAGAO DE INTENGOES DE INTENGOES DE
COMUNICAGAO DAS COMUNICAGAO DOS
MARCAS PUBLICOS

Insinuagao Visibilidade Invisibilidade

Denuncia Invisibilidade Visibilidade

Tentativas de dialogo Visibilidade Visibilidade
Silenciamentos e Invisibilidade Invisibilidade
indiferencas

Quadro 1- Tensdes quanto a (in) visibilidade aos direitos humanos
Fonte: Construgdo da Pesquisa, 2019.

Esse quadro é dividido em trés colunas: na coluna da esquerda, tentamos
apresentar situacdes especificas em que aventamos hipoteses sobre a relacéo entre
as marcas e os direitos humanos (situagdes estas as quais nos propomos a analisar
adiante); na coluna central, tentamos apresentar quais sdo as intengdes da
comunicagao promovidas pelas marcas diante de seus publicos; por fim, na terceira

coluna, apresentamos as intengdes de comunicagdo dos publicos, diante das
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organizagdes gestoras das marcas, a partir do que esta na coluna da direita, que

sao os publicos.

O quadro apresenta um conjunto de apostas que fazemos ao tentar
compreender como as marcas € 0s publicos interagem em processos de
comunicagao organizacional, a medida em que sdo afetados por questdes ligadas
aos direitos humanos. Podemos, nesse sentido, expressar tais interagdes a partir de
algumas questdes: quando algo emerge no espacgo publico, com relagao aos direitos
humanos e as marcas de moda téxtil, muitas organizagbées sao confrontadas; nesse
momento, como tais organizagdes expressam lidar com esse cenario? Elas se
propdéem a participar de um dialogo publico ou deste elas se afastam? A tematica
dos direitos humanos chega as organizagbes diante de datas comemorativas ou
diante de cenarios sobre os quais as organizagdes podem criar estratégias ( — e
dessa forma planejar a sua comunicag¢ao organizacional, tentando gerar uma certa

coeréncia identitaria (Baldissera, 2004))?

Tendo em vista tais questionamentos, o quadro é uma tentativa de
compreender o quanto que existem tensdes dialdgico-recursivas na construgdo da
imagem de uma organizacgao frente a/aos momentos em que elas sao perturbadas e
elas sofrem atualizacdes; entdo elas tentam, elas sao forcadas a se abrir e ao

mesmo tempo elas tentam se fechar.

Nesse momento também ¢é importante observar o que Mafra e Marques
(2019) ressaltam: no momento em que publicos emergem como acontecimentos,
determinadas cenas de dissenso convocam as organizagdes a se abrirem; mas, por
outro lado, tais organizagbes também criam, por outro lado, estratégias para tentar

se fechar. Observando também que:

a auséncia de direitos humanos e a vivéncia de sofrimentos e
injusticas morais, de conteudos os mais diversos, nos
ambientes relacionais organizacionais sao objetos de
tematizacdo no ambito da organizagdo falada: longe dos
tentaculos da gestdo, os publicos tendem a ganhar mais
poder de tomar a palavra, de modo que podem se sentir mais
livres, sem o controle direto da organizacdo. E é claro que
um amplo processo social de tematizagdo publica na
dimensdo da organizagdo falada pode estabelecer
influéncias para a modificagdo de processos de gestado
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organizacionais, dentre os quais se encontram reivindicagées
por conteldos relativos a direitos humanos. Entretanto,
torna-se fundamental problematizar como os direitos
humanos sdo tratados nos ambientes relacionais
organizacionais e nas dindmicas entre a organizagao
comunicada e a organizagdo comunicante, ja que ambas se
apresentam como espacgos privilegiados para se observar o
confronto direito entre fontes morais, bem como para se
analisar as motivacbes que sustentam as decisdes
organizacionais, no que se refere ao modo como lidam com
as emergéncias (MAFRA; MARQUES, 2019, P.126).

Portanto, diante dos comportamentos de marcas e publicos de moda téxtil,
emergentes no espago publico, tentamos identificar situagbes através do quadro
(Quadro 1), que mostrassem interlocugdes entre marcas e publicos no que diz
respeito a tematica dos direitos humanos, apostando em estratégias utilizadas de
visibilidade e invisibilidade diante das situagdes propostas. Sendo assim, nas linhas
deste quadro encontram-se quatro situacdes possiveis que podem acontecer no
momento em que marcas e publicos interagem sob o estimulo dos direitos humanos,
as quais chamamos respectivamente de situagdes de (1) insinuagao, (2) denuncia,
(3) tentativas de dialogo, e (4) silenciamentos e indiferengas, de acordo com as

linhas.

De modo mais especifico, podemos compreender tais situacdes a partir das

seguintes caracteristicas:
1) Situagao de insinuagéo:

Esta situacdo indica que as marcas se insinuam para os publicos, de modo
que na primeira linha, existe o quadrante visibilidade marcas e o quadrante
invisibilidade publicos. Nesses momentos, presumimos que estdo aquelas situagdes
possiveis em que as marcas tem a intencdo comunicacional de tentar produzir
visibilidade aos direitos humanos em datas comemorativas ou em premiagdes - por

exemplo, elas comemoram alguma data simbdlica referente aos direitos humanos.

Mas apostamos que, em tal situagdo, nao tenha ocorrido nenhum
acontecimento prévio para que tal comemoragao ganhasse a atengdo dos publicos,
nada que tenha desencadeado ou sido conectado a experiéncia dos publicos - visto

que se trata de um cenario em que nao houve nenhuma noticia, nem polémica em
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torno da situacdo/ data comemorativa em questdo. Assim, isso faz com que a
intencdo de comunicagdo que se da mediante uma estratégia de visibilidade da
marca se torne uma espécie de bbnus da organizagado diante de publicos cujas

intengdes comunicacionais estéo invisibilizadas.

Nessas situagdes, supomos que a organizagado tenha mais chances de tentar
suturar sua identidade e de tentar promover maior coeréncia identitaria frente aos
direitos humanos, uma vez que ela nao esta sendo confrontada em uma atualizagéo
— e sim deixando sua marca no imaginario do publico caso no futuro ocorra algum
escandalo, de modo que ela seja supostamente lembrada (nos desejos da gestéo
de uma organizagdo) como uma marca que apoia e defende tal causa desde

sempre, desde que nao se falava sobre.

Portanto, presumimos que, para as organizagbes, tais situagbes se
apresentam como momentos de se investir em muita visibilidade; entretanto, diante
dos publicos, entendemos que essas datas descoladas de acontecimentos ou
descoladas da sua propria experiéncia, tendem a néo gerar tanta visibilidade. De tal
sorte, vale a pena também considerar que a situacdo 1, de insinuacdo, também
acontece quando a organizagdo consegue combinar os direitos humanos com a
prépria ideologia do progresso, uma vez que ela ndo é confrontada a nenhum tipo de

incoeréncia ou de atualizacio sobre suas proprias contradigdes.
2) Situagao de denuncia

No segundo quadrante, a que chamamos de segunda linha e situagcao de
denuncia, presumimos que ele expressa as situagdes em que as marcas tendem,
em suas intengdes de comunicagdo, a tentar produzir estratégias de silenciamentos
e de invisibilidade. Em contrapartida, neste mesmo contexto situacional, os publicos
possuem intengdes de comunicagcao que tentam promover visibilidade aos direitos

humanos.

Tal situagdo tende a ser normalmente configurada em momentos
problematicos e escandalosos, nos quais ocorrem denuncias, por exemplo. E, diante

da emergéncia de tal denuncia no espago publico, como a de que uma marca esta
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contratando funcionarios em um regime trabalhista que fere direitos a ponto de ser
caracterizado como analogo a escravidao (por exemplo), € que se torna possivel
observar uma tendéncia por parte das marcas de invisibilizar a denuncia - seja ao
tentar trazer outro acontecimento para emergéncia no espaco publico de modo que o
foco ndo esteja na denuncia, seja de outra forma - tal gesto diz respeito as
intengdes comunicacionais tanto das marcas envolvidas na denuncia, quanto das

que nao foram oficialmente denunciadas mas correm este risco.

E, em contrapartida, € justamente motivados pela (s) denuncia (s) que os
publicos fortalecem suas intengbes comunicacionais de visibilidade a situacéo,
realizando cobrancas diante das marcas de moda téxtil, demandando por pedidos de
transparéncia no processo e afins, estabelecendo movimentos organizados
sobretudo em meio as redes sociais. Aqui, destacam-se o uso coletivo de hashtags,
que tem como intuito fortalecer e dar visibilidade as cobrancgas feitas pelo publico -
exatamente com a pretensdo de que se tenha uma futura visibilidade em meio aos

processos de marcas téxteis.
3) Situagao de tentativas de dialogo

No terceiro quadrante, que chamamos de linha e situacdo 3, temos a aposta
de tentativas de dialogo, tendo em vista a intengdo de comunicagao no intuito de
visibilidade por parte das marcas e também uma intencdo de comunicagao que visa
a visibilidade por parte dos publicos. Presumimos que a situagdo 3 tende a se
manifestar sobretudo quando as marcas comemoram datas relevantes a tematica
dos direitos humanos e que os publicos por sua vez estdo questionando — as marcas

vao tentar dialogar fechando e os publicos vao tentar dialogar abrindo.

No sentido de que se estabelece uma tentativa de dialogo, visto que a medida
em que as marcas apostam em estratégias de visibilidade, elas tendem a apresentar
visibilidade até determinado ponto e justamente as questdes que n&o forem
contempladas nessa visibilidade que a marca apresenta aos publicos que ser&o
cobradas, ainda mais na intengcdo comunicacional de visibilidade dos publicos. Dito

por outras palavras, as marcas demonstram visibilidade em determinados processos
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a fim de atender a uma expectativa ou responder a uma cobranca direta dos
publicos, mostrando que estdo abertas ao dialogo; porém, os publicos tendem a
questionar ainda mais, problematizando o porqué de a marca visibilizar o processo

de produgao de forma parcial, por exemplo.

E tal gesto caracteriza as tentativas de didlogo entre marcas e publicos, visto
que ha o esforgo em dialogar e atender as demandas de ambas as partes, porém
este dialogo ocorre, como citam Mafra e Marques (2017), aos cacos, aos pedacos,
nunca de forma harmoniosa e sempre pautado por estrate g ias de ambas as partes,
caracterizando assim o que pressupomos ser uma tentativa de dialogo, aplicavel as

situagdes semelhantes a 3.
4) Situagao de silenciamentos e indiferengas

Ja na situacdo 4, que chamaremos de silenciamentos e indiferencas,
representada pelo quarto quadrante e também em sua ultima linha, expressa-se uma
intencdo de comunicagao de invisibilidade no espago publico por parte das marcas e
também uma intencdo de comunicacdo de invisibilidade por parte dos publicos
(sendo que, em ambitos privados e/ou restritos, tais visibilidades constituam as
interacbes entre organizagcdes e publicos). Sendo assim, é uma situacao
caracterizada pelo momento em que tanto as marcas quanto publicos “ignoram” a
tematica dos direitos humanos, momento este em que pressupomos que a tematica

dos direitos humanos nao é pautada por nenhuma das partes.

Sendo assim, nesse quadrante, enquadram-se situagdes as quais
presumimos ndo haver demanda de nenhuma das partes diante da tematica, sendo
o instante em que tanto a marca quanto os publicos se apresentam “indiferentes” a
tematica, de modo que mediante este gesto no espaco publico, os direitos humanos
tendem a ser invisibilizados. Podemos inferir que, nestas situagdes, encontram-se
normalmente as marcas as quais se relacionam publicos pouco engajados ou

publicos menos politizados.

Tudo isso nos leva a crer que trata-se de uma situacao limitrofe, visto que sao

contextos em que as marcas nado sao cobradas pelos publicos, e que nos levam a
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crer que sao marcas que na verdade estdo estabelecendo estratégias de
invisibilidade diante de publicos invisiveis, no espaco publico. Podemos citar como
exemplo os mercados de marcas de luxo que fazem uso de estratégias de
visibilidade invisivel, de modo que nao se pode contar para todo mundo sobre, visto
que contar para todo mundo sobre é tido como perder a graga e o préprio diferencial

que tais marcas advogam para si no mercado.

Assim, sao marcas que tentam ser o mais discretas possivel para evitar que
elas aparegam, e por sua vez elas criam com o0s publicos 0 mesmo jogo de
invisibilidade, fomentando a ideia de que sdo mercados restritos, embora na verdade
sejam mercados de luxo que certamente tem desafios a enfrentar e a responder a
respeito dos direitos humanos, mas que tentam nao aparecer para que nao sejam
confrontadas. Assim, buscam tornar essa invisibilidade uma ferramenta de vendas e

status, mascarada pela ideia de um mercado restrito e exclusivo.

Diante da tentativa de mapear tais possiveis situagdes de comunicagao entre
marcas e publicos, nosso esforco, em ultima analise, € o de tentar compreender que
determinadas intengbes de (in) visibilidade das marcas sdo direcionadas aos
publicos e que determinadas intengcbes de (in) visibilidade dos publicos séao
direcionadas para as marcas, € no ambito de quais contextos interacionais
possiveis. E de tal sorte que, a partir desta tabela, buscamos analisar situagdes que
envolvem marcas e publicos, a partir dos seguintes procedimentos metodologicos

descritos a sequir.

Item 3.3 Metodologia para a construgao do quadro e para a analise preliminar:

o gesto cartografico

A metodologia utilizada para gerar as categorias de analise da tabela se funda
através de um método cartografico: a cartografia é feita baseada em encontros, os
mais diversos e por vezes aleatorios - afinal como Costa (2014, p.72) afirma: “tudo é
passivel de gerar um encontro cartografico. As coisas aparentemente mais

insignificantes e imprevisiveis podem ser extremamente potentes”.
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E foi exatamente assim que o trabalho fluiu e foi ganhando forma, através da
curiosidade quanto ao tema e pelo interesse tanto pela moda quanto pelos direitos
humanos, interesse este que gerou motivagdo a seguir algumas marcas e ongs no
Instagram e essa atitude fez com que outras marcas mais fossem surgindo,
produzindo afetagcbes ainda mais acerca das estratégias utilizadas por cada uma
delas - sem contar os casos ja ocorridos envolvendo denuncias que,
corriqueiramente, eram relembradas em comentarios, se mostrando presentes ainda

e vivas no imaginario dos publicos.

Dessa forma, em especial no periodo de Maio a Outubro de 2019, fui'’
descobrindo novas possibilidades de existéncia e resisténcia em marcas de moda
textil, me aproximando através de pesquisas online de: marcas e grupos mais
notorios no mercado; mais engajados; que eram alvo de mais denuncias; etc.. E, a
medida em que os algoritmos me insinuavam alguma outra questdo, prontamente
me permitia segui-la, até que me deparei com o Fashion Revolution Brasil’?, uma
ONG (Organizagdo Nao Governamental) global cujo trabalho € mostrar que somos
todos humanos no sentido de que “somos quem usamos as roupas, mas também
somos quem fazemos as roupas”. Nesse sentido, uma de suas pautas € a de que
essa discrepancia observada entre produtores e consumidores de moda téxtil nao
deve existir, uma vez que devemos ser vistos da mesma forma, ja que possuimos os
mesmos valores humanos e é fundamental termos todos a mesma dignidade

humana.

A ONG conta com o engajamento de seus 90,1 mil seguidores no Instagram™
- rede em que possui maior notoriedade e numero de seguidores - no Facebook sé&o
cerca de 37 mil pessoas que seguem e curtem a pagina, por exemplo. E, além do
engajamento gerado pelo Instagram com o uso de hashtags, ha produgédo de

conteudo voltados a transparéncia e a temas como: configura¢cdes de um trabalho

" Apenas na segdo Metodologia, me permiti o uso da primeira pessoa do singular, uma vez que a
cartografia é gesto que se faz a partir da experiéncia de quem pesquisa.

'2 Disponivel em: https://www.fashionrevolution.org/south-america/brazil/. Acesso em 20 set. 2019.

'3 Disponivel em: https://www.instagram.com/fash_rev_brasil/?hl=pt-br. Acesso em 20 set. 2019.
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escravo; sustentabilidade; politicas sociais; impactos socio-ambientais da moda e

afins.

O Fashion Revolution Brasil € um movimento cuja duragao ja € de 5 anos e
também conta com um site oficial, em que podem ser observadas as diretrizes
globais da ONG e a agenda com os compromissos nacionais, dentre eles a Semana
Fashion Revolution (SFR): uma semana em que se intensifica o trabalho que é feito
durante o ano todo em eventos pontuais, a partir da proposi¢cao de discussoes,
acoes, workshops e filmes - de modo a tentar suscitar uma mudanca de
mentalidade e de comportamento em consumidores, empresas e profissionais da

moda, segundo a ONG.

A SFR de 2019 envolveu, em valores aproximados, 25 mil pessoas em 50
cidades do Brasil, contando com mais de 230 voluntarios, 48 representantes locais,
55 embaixadores em 114 escolas e universidades, todos comprometidos com a
organizacao de 815 eventos. Tal semana demonstrou ser um evento este que, além
do aumento em expressividade, esta em crescimento, afinal, em 2019, foram 815
eventos realizados, enquanto em 2018 e 2017, foram, respectivamente, 733 e 225

eventos.

Ademais, estima-se que 500 marcas de vestuario se engajaram na campanha
da SFR, o que demonstra a visibilidade que o evento esta ganhando, fora o suporte
que gera ao Indice de Transparéncia da Moda no Brasil, uma espécie de relatério
que a ONG elabora desde o ano passado (2018), com previsao de langar em 10 de

Dezembro a préxima edi¢do do indice.

(=) fash s brasi o - Saguinao
DA TRANSPARENCIA DA MODA TR
[EDE O QUE E 0 (NDICE DE 0 QUI
DA TRANSPARENCIA DA MODA TR,
[EDE 0 QUE E 0 (NDICE DE 0 QUI
DA TRANSPARENCIA BA MODA TR
121" 0 QUE E 0 INDICE DE
[/ TRANSPARENCIA DA MOD!

Figura 1 - Publicagédo da ONG Fashion Revolution Brasil, o que € o indice de transparéncia na moda.
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Fonte: Reproducao via Instagram.

A propésito, complementando a imagem, a legenda diz que:

“O Indice & um relatério onde analisamos grandes marcas e
varejistas do mercado brasileiro, classificando-as de acordo
com a quantidade de informagdes disponiveis abertamente
sobre suas politicas, praticas e impactos socioambientais.
Além disso, incentiva uma maior prestacdao de contas em
relagdo aos impactos do setor e mais transparéncia na
industria. Usamos uma metodologia que classifica as
empresas de acordo com a divulgagdo publica de suas
informacgdes dentro de cinco se¢bes que abordam: politicas e
compromissos; governanga; rastreabilidade da cadeia de
fornecimento; avaliagdo e remediagdo de assuntos ligados a
cadeia de fornecimento; e topicos em destaque, que cobrem
assuntos como igualdade de género, trabalho decente,
produgdo e consumo sustentaveis e agbes contra a crise
climatica”.

Tal indice corrobora, assim, para a visdo da ONG, de “acreditar em uma
industria da moda que valoriza pessoas, meio ambiente, criatividade e lucro em igual
medida”, compromisso que a Fashion Revolution Brasil reforca em seu site oficial e
em suas postagens no Instagram, estando igualmente alinhada em seus eventos e

ideais que preza.

Encontrar o Fashion Revolution Brasil foi saber que, embora na aceleragao
cotidiana contemporanea em que vivemos, ha grupos que se preocupam com a
dignidade humana e estdo agindo para que um maior grupo de pessoas se
mobilizem. Assim, & visivel o quanto existem instancias sociais que estao tentando

gerar visibilidade a uma questao tado essencial quanto os direitos humanos.

E dessa forma, o trabalho foi tomando forma de modo a explorar mais
questbes, como se o Fashion Revolution mostrasse que parte dos publicos se
importa. Mas, e as marcas? Algumas aderiram ao movimento por transparéncia,
porém tantas outras se silenciaram ou foram ainda mais polémicas em alguma
postura relacionada.... Assim, considerando o engajamento das marcas de um modo
geral, seria possivel estabelecer categorias e analisar suas respectivas estratégias

diante de situacoes especificas?
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Item 3.3.1 A descoberta do aplicativo Moda Livre: parametros para a

construcao da analise

Até aqui, foi possivel observar o quanto a cartografia se mostrou como
procedimento metodoldgico util para continuarmos nossa busca por marcas em sua

relagdo com os direitos humanos. Visto que:

Cartografar é, antes de tudo, uma arte. As origens do
conceito de cartografia esteve ligada as inquietagbes que
sempre estiveram presentes nos seres humanos em
conhecer o mundo que ele habita. Etimologicamente, quer
dizer “descricdo de cartas”. Porém, esta concepc¢ao inicial ja
trazia a ideia de “tragcado de mapas”. Mas, cartografar é,
também, uma ciéncia. (FRANCISCO E SOUZA, 2016, P.812)

Sendo interessante também reforgar que,

Como método de pesquisa, a cartografia ndo se define por
um conjunto de procedimentos previamente definidos a
serem aplicados a um determinado campo. Ela é, antes de
tudo, uma atitude a ser praticada e experienciada no
processo de pesquisa. E, nessa perspectiva, ela sera sempre
um processo de construgcdo “sob medida” para aquele
estudo/pesquisa em particular por se caracterizar como uma
metodologia fundada na experimentacdo e na pratica de
manter o pensamento aberto. Contudo, n&o significa
auséncia total de referéncias, de objetivos, nem tampouco de
estratégias metodoldgicas. A metodologia cartografica nédo
acontece sem orientagdes (FRANCISCO E SOUZA, 2016,
P.814)

Neste instante, com o trabalho imerso em subjetividades e afetacbes
diversas, o gesto cartografico empreendido ia desde as publicagdes do site a
etiquetas de roupas encontradas em lojas e até mesmo no meu proprio guarda-
roupa Entretanto, com tantas informagdes, algumas concretizadas em forma de
etiquetas, fez-se util a escolha metodoldgica através da cartografia, tendo em vista
que a cartografia, como um método de pesquisa fundamentado nas ideias de Gilles
Deleuze e Félix Guattari, vem sendo utilizado em pesquisas de campo, sobretudo da
area das humanidades, para o estudo da subjetividade (ROMAGNOLI, 2009, p.166).
Além disso, “na pesquisa cartografica, o cartografo, parte integrante da investigacéo,
nao se pretende neutro e com um lugar pré-fixado” (CORREA, 2009, P.36) e permitir
me afetar tanto pelas inquietagdes que eu tinha referentes a tematica, quanto a

todas as marcas e dispositivos que foram surgindo no decorrer dos estudos foi
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exatamente o que me tornou uma pesquisadora cartografica, e tal mapeamento

possibilitou que me tornasse parte do trabalho.

Quanto a isso é valido apontar que a descoberta do Fashion Revolution Brasil,
através do mapeamento cartografico, com todas as suas tentativas de criar um
movimento que possa produzir uma problematizacédo dos direitos humanos frente as
marcas, nos levou a encontrar e a descobrir um aplicativo (disponivel para as
plataformas android e ios) chamado Moda Livre, que consolida uma iniciativa da
ONG Reporter Brasil, responsavel por lancar o aplicativo, que visa fomentar o

consumo consciente e de forma transparente das roupas.

A ONG Repérter Brasil tem como objetivo principal, segundo as diretrizes de
seu website oficial': “identificar e tornar publicas situagbes que ferem direitos
trabalhistas e causam danos socioambientais no Brasil visando a mobilizacdo de
liderancgas sociais, politicas e econdmicas para a construgcdo de uma sociedade de
respeito aos direitos humanos, mais justa, igualitaria e democratica”. E justamente
alinhados a esta diretriz que a equipe de jornalismo da ONG realizou este aplicativo,
por visualizar no mercado de moda téxtil brasileiro praticas que ferem direitos
trabalhistas e humanos, e de modo a divulgar essas feridas, a equipe transformou o
aplicativo Moda Livre em uma ferramenta didatica, capaz de averiguar a conduta de
marcas diante do combate ao trabalho escravo e disseminar tais informag¢des em

contextos publicos sociais.

O aplicativo ja existe ha 5 anos, e sua ultima atualizacao foi realizada no ano
passado (2018). Trata-se de ferramenta, além de didatica, bem articulada e com
categorias interessantes que foram estabelecidas, uma vez que classifica a conduta
das marcas em trés grandes grupos de cores - verde (representando a melhor
avaliagcao), amarela (avaliagdo intermediaria) e vermelho (pior avaliagao), lembrando
que ao nao responder o questionario feito pela ONG durante o processo de

construgcao do aplicativo, a marca era automaticamente considerada vermelha, pois

* Disponivel em: https://www.fashionrevolution.org/south-america/brazil/. Acesso em 20 set. 2019.
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nao responder poderia ser visto como uma tentativa de silenciar algo ou

invisibilidade de alguma postura da marca.

O aplicativo disponibiliza o questionario utilizado para verificagdo das marcas,
como as perguntas sdo gerais e variaveis de acordo com a situagao (haja vista que
se torna mais relevante cobrar e perguntar sobre as medidas utilizadas e atualizadas
em marcas que ja foram denunciadas), mas como as respostas sdo pessoais, cada
marca contém o seu respectivo link de resposta aos questionarios, exceto as que

optaram por nao responder e automaticamente serem consideradas vermelhas.

Dentre as perguntas, temos: a identificagdo da empresa; quais as politicas de
producao e responsabilidade social; relagdo contratual com os fornecedores;
existéncia de programas para reinser¢gdao dos trabalhadores encontrados em
situagdo analoga a escraviddao no mercado; e afins. Todas dentre os indicadores de
conduta, classificados em: politicas, monitoramento, transparéncia e historico,

estabelecidos pelo aplicativo.

LIVRE L LIVRE !
combater o trabalho escravo em sua
O QUE SIGNIFICA CADA INDICADOR
DE CONDUTA?

cadeia de fornecimento.

2. MONITORAMENTO: medidas
1. POLITICAS: compromissos adotadas para fiscalizar os
assumidos pelas empresas para fornecedores de roupa.

combater o trabalho escravo em sua 3. TRANSPARENCIA: agdes tomadas

cadeia de fornecimento. . §
para comunicar aos clientes o

2. MONITORAMENTO: medidas que tem sido feito para monitorar
adotadas para fiscalizar os fornecedores e combater o
fornecedores de roupa. trabalho escravo.

3. TRANSPARENCIA: a¢des tomadas 4. HISTORICO: resumo do

para comunicar aos clientes o envolvimento das empresas em casos
que tem sido feito para monitorar de trabalho escravo, segundo o
fornecedores e combater o Ministério do Trabalho e Emprego
trabalho escravo. (MTE), desde 24 de julho de 2009 - data

. do langamento do “Pacto Contra a
4. HISTORICO: resumo do

envolvimento das empresas em casos
de trabalho escravo, segundo o

Precarizacdo e pelo Emprego e
Trabalho Decentes em S&o Paulo -

o Cadeia Produtiva das Confecgdes”.
Ministério do Trabalho e Emprego

INATEN Jasda A% detalis ds ARAA  dass

ESCRAVIDAO METODOLOGIA  SOBRE ESCRAVIDAO  METODOLOGIA

MARCAS NOTICIAS

MARCAS NOTiCIAS SOBRE

Figuras 2 e 3 - Classificagéo dos indicadores de conduta do Moda Livre.
Fonte: Captura de imagem do aplicativo Moda Livre.

O aplicativo Moda Livre ilustra a classificagdo em cores e exemplifica os

indicadores, da seguinte maneira:
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ese/NOCA

LIVR ‘

® Demonstram ter mecanismos
de acompanhamento sobre sua
cadeia produtiva e possuem histérico
favoravel em relagao ao tema.

Demonstram ter mecanismos
de acompanhamento, mas possuem
histérico desfavoravel em casos de
trabalho escravo e/ou precisam
aprimorar seus mecanismos.

® Nao demonstram ter
mecanismos de acompanhamento e
tém historico desfavoravel em relagao
ao tema ou nao responderam ao
questionario.

Figura 4 - Classificagdo em cores no Moda Livre.
Fonte: Captura de imagem do aplicativo Moda Livre.

O layout do Moda Livre também permite acompanhar noticias referentes as
marcas envolvidas com trabalho escravo no Brasil e 0 que caracteriza o trabalho

escravo, como podemos ver nas imagens a seguir:

LIVRE : LIVRE J

Com Amissima, sdo 38 as marcas de moda ;
envolvidas com trabalho escravo no Brasil 0 QUE E TRABALHO ESCRAVD?

Informagdes sobre as grifes estdo no
Moda Livre, aplicativo da Reporter
Brasil que monitora as condigdes de t...

: g E

21122018

Via Veneto, fabricante da Coca-Cola e
outros 48 nomes entram na lista suja’ d...

Adolescente costurava roupa de luxo

ara a Brooksfield Don: 3
ola chegaram...
>

entregadores da Co

05.10.2018

. / Trabalho escravo na Animale: RS 698 na . i R s

: p Com muito mais frequéncia do

loja, R$ 5 para o costureiro
Bolivianos trabalhavam mais de doze que se possa imaginar, oficinas de
horas por dia correndo risco de N . ~ .
acdente.Cincocriangas brincavam... costura brasileiras sao palco de
212207 flagrantes de trabalho escravo. As

’ vitimas, nao raro, sao imigrantes
Tribunal condena M. Officer e T gre

por escraviddo sul-americanos, que cruzam a

A desisio pode levana empress g sor fronteira atraidos por promessas
proibida de vender produtos no Estado

de Sdo Paulo por dez anos R de hans salarins Na Rrasil alouns

|
MARCAS NOTICIAS  ESCRAVIDAO METODOLOGIA  SOBRE MARCAS NoTicias

ESCRAVIDAO METODOLOGIA  SOBRE

Figuras 5 e 6 - Aba de noticias e de caracterizagédo do trabalho escravo no Moda Livre.
Fonte: Captura de imagem do aplicativo Moda Livre.

Aqui, é valido apontar que o aplicativo possui, como uma de suas abas, uma
denominada de “Metodologia”: nela, sdo explicitas as trajetorias e os caminhos para

a construcao do aplicativo e a respeito da atuacdo da ONG Repérter Brasil, ambos ja
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citados anteriormente, além da aba que apresenta mais informacdes sobre a

organizagao Reporter Brasil, ilustradas a seguir:

LIVRE

METODOLOGIA

O aplicativo MODA LIVRE
avalia as principais varejistas de
roupa do pais e empresas que,
mesmo nao sendo as maiores, ja
foram flagradas pelos fiscais do
Ministério do Trabalho e
Emprego (MTE) em casos de
trabalho escravo. Todas as
companbhias listadas neste app
foram convidadas a responder
um questionario baseado em
quatro indicadores, considerando

os produtos de origem nacional:

LIVRE

REPORTER BRASIL

Fundada em 2001, em Sao Paulo,

por jornalistas, educadores

€ cientistas sociais, a organizagao

é referéncia nacional no combate
ao trabalho escravo, na promogao
do trabalho decente e na defesa

de direitos sociais e ambientais.

A organizagao tem duas areas
principais de atuagao que retinem
todos os seus projetos: Jornalismo
& Pesquisa e Metodologia
Educacional.

politicas, monitoramento, s - -
o o No campo jornalistico, a Reporter
transparéncia e historico.

Figuras 7 e 8 - Aba de metodologia e informacdes sobre a ONG Reporter Brasil no Moda Livre.
Fonte: Captura de imagem do aplicativo Moda Livre.

Brasil se dedica a producao de
B (= P T
0 B &£
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E, de acordo com o mapeamento das marcas elaborado pelo Moda Livre, foi
possivel estabelecer uma escolha para as marcas que analisaremos nesta
monografia, uma vez que, antes do aplicativo, n&o havia um recorte, ou pelo menos
uma ideia de recorte estabelecida para buscarmos problematizar as intengdes de
comunicagao das marcas frente aos publicos. Dito por outras palavras, tais recortes
mostraram-se como fundamentais para demonstrar as categorias propostas no
quadro, categorias estas as quais iremos retomar neste momento junto a sua
respectiva analise preliminar. Nesse sentido, as marcas que escolhemos foram:

Hering; Animale; Malwee e Amissima.
Item 3.4 - O quadro e suas respectivas analises preliminares

O Quadro 1 - Tensdes quanto a (in) visibilidade aos direitos humanos, como
visto anteriormente, pretendeu ilustrar a forma com que as marcas e os publicos
interagem a partir de certas intengcbes de comunicagdo no que se refere a
visibilidade e a invisibilidade no espaco publico. Tentaremos utilizar a analise de tais
marcas baseando-nos na observagao do aplicativo Moda livre, que visa repercutir e
gerar visibilidade aos empreendimentos terceirizados que sao insalubres e aos

trabalhadores que podemos considerar como escravos da moda, visto que possuem
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uma realidade miseravel e limitada diante do abundante mercado da moda que é

apresentado aos diversos publicos.

Afinal, embora estes mesmos trabalhadores fagcam parte do segmento de
moda téxtil, confeccionando, muitas das vezes, a base de forma literal através da
costura, os mesmos ndo sao considerados publicamente como parte desse
segmento, sendo invisibilizados. Dito por outras palavras, tais trabalhadores s&o
tidos como invisiveis para determinadas marcas de moda téxtil justamente por néo
serem trabalhadores, pois trabalham de forma e com condigdes analogas a
escravidao; portanto ndo podem mesmo aparecer, em funcdo da ilegalidade ao
ferirem leis trabalhistas e leis consideradas universais no que tange a dignidade

humana - estas representadas pelos direitos humanos.

Logo, ndo se trata de uma questdo tida como invisivel, e sim uma questao
estrategicamente invisibilizada, de modo que diante de tal acontecimento a
organizacao tenha desejado a invisibilidade, pois “ocupar o centro da cena, ser a
mira dos holofotes, pode ser negativo” (SILVA, 2018, P.18) neste tipo de situagao,
sendo:

provavel que as organizagdes, oportunamente, acionem um

conjunto de estratégias visando a algo como um “sair de
cena”, com fins a redugao da visibilidade. (IBIDEM)

Afinal, ser associado a um escandalo midiatico € algo de proporgdes
totalmente imprevisiveis. Portanto, diante da imprevisibilidade de reagao por parte
dos publicos frente a um acontecimento, as organizagdes tendem a utilizar de uma
invisibilidade estratégica, a fim de resguardar a imagem da marca. Até porque:

na compreensao de marca, percebemos que a sua esséncia é
discursiva, estrategicamente elaborada e que se articula e
realiza em processos mediaticos que visam, sobretudo, a

criagcdo de alguma imagem ou conceito junto a recepgao
(PEROTTO, 2007, P.18).

Dito por outras palavras, é fundamental que a marca se atenha e cuide de sua
imagem, utilizando e articulando diversas estratégias para que sua imagem siga
tentando ser supostamente fechada; e tal feito significa que, quando estiver sob a

ameaca de um escandalo, as organizagbes tendem a invisibiliza-lo; quando
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estiverem ja em meio a uma polémica, tendem a invisibiliza-la e diante do grau do
acontecimento irdo se pronunciar com o devido empenho para que a emergéncia de
determinado fato nao interfira (supostamente) na imagem da marca (uma vez que tal

interferéncia sempre ha de ocorrer, a revelia do desejo de controle da organizagéo).

E, caso estejam realizando atitudes que deveriam ser basicas, mas que
infelizmente ndo sdo, como a realizagdo de auditorias, as organizagdes tendem a
visibilizar tal atitude. Promover auditorias e as visibiliza-las por exemplo, € um gesto
que faz com que as marcas gerem visibilidade tanto para a importancia da tematica
dos direitos humanos, quanto para sua propria imagem uma vez que desta forma
estdo tentando fortalecer sua coeréncia identitaria, nogdo abordada por Rudimar
Baldissera e cara a nogao de imagem- conceito do mesmo autor:

A imagem-conceito ndo é uma questdo de verdade ou de
coeréncia. Nem o é de transparéncia ou de ética. Tampouco
se reduz a comunicagdo. Antes, transcendendo a essas
questdes isoladas, constréi-se na/sobre a significacdo que
resulta da complexidade relacional entre as entidades
(materiais, fantasiosas, virtuais e/ou oniricas) e suas
alteridades (sujeitos/publicos). Dessa relagao
dialética/dialégico-recursiva, irrompe em  associagoes,
expurgos, transformacgdes, transposigdes e tudo mais o que a

competéncia semidsica do sujeito/publico permitir e puder
realizar (BALDISSERA, 2004, p. 283)

Nesta ideia, Baldissera (2004) reforga a dinamicidade e a fluidez da interagao
entre sujeitos/publicos, que pode ser analisada sob a 6tica marcas/publicos a fim de
demonstrar como as estratégias vao surgindo a medida que as diferengas emergem,

e se adaptando, seguindo tendéncias, mas jamais se limitando as mesmas.

Quanto a isso, € valido destacar que, em cenarios contemporaneos
democraticos, infelizmente s&o inumeras as vezes em que organizagdes tentam
burlar o 6bvio, no sentido de que um documento reconhecido como a Declaragao
dos Direitos Humanos (DUDH), que é também o mais importante documento na luta
em prol da definicdo e da efetivagcado dos direitos humanos, em alguns casos tende a
ser negligenciado propositalmente. Além disso, uma vez presente a ideologia do
progresso (Benjamin, 1987) nos contextos da modernidade (movente das

organizagbes modernas, a saber: Estado, Mercado e Ciéncia), quanto maior o
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numero de pessoas envolvidas em um segmento como é o caso da moda téxtil,
maior a tendéncia de que a preocupacédo com os lucros seja maior do que com as

pessoas e seus respectivos direitos trabalhistas e acima de tudo direitos humanos.

Isso tende a ocorrer em funcéo da logistica da produtividade que € um dos
pilares da modernidade e, respectivamente, do sujeito moderno, fazendo com que
este tenha uma visdo muito mais mercadolégica do que humana diante dos
acontecimentos, e sao justamente pautadas por essa logistica que muitas das
marcas de moda téxtil acabam sucumbindo ao adotarem medidas que ferem os
direitos humanos e acabam sendo atravessadas por acontecimentos que emergem
ao conhecimento publico, por meio de noticias e, em alguns casos, alcangando

proporgdes de grandes polémicas e escandalos.

Desta forma, levando em consideragédo o Quadro 1 - Tensdes quanto a (in)
visibilidade aos direitos humanos, tentaremos descrever algumas possiveis
situagdes, como veremos no proximo topico, como forma de apresentar,

preliminarmente, o modelo elaborado nesta monografia.

Item 4.1 - Uma composic¢ao analitica preliminar: descrigcao por quadrantes

A sequir, tentaremos apresentar uma descrigao preliminar da relagéo entre
marcas e direitos humanos no que se refere as tensdes quanto a (in) visibilidade.
Dando segmento, € importante deixarmos claro que, no ambito desta monografia,
apresentaremos narrativas iniciais, haja vista que, a partir do gesto cartografico,
poderiamos adentrar em nuances, em realidades, em contextos muito especificos,
0S quais nos prazos e no escopo desta monografia, ndo seriam abordados

devidamente.

Dessa forma, todo gesto cartografico nos exige estabelecer um corte para que
nao avancemos em realidades as quais poderiamos adentrar e, sem o devido
cuidado, nos comprometermos equivocadamente. Assim, de acordo com as

condi¢cdes conceituais, metodoldgicas e temporais as quais dispomos, optamos por
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narrar realidades especificas que déem conta de apresentar uma validade primeira
as categorias tedricas levantadas, para que, em trabalhos futuros, possamos

explorar mais de suas possibilidades.

Nessa perspectiva, optamos por realizar uma descricdo geral das marcas
tentando situa-las nos quadrantes a partir de alguns elementos gerais que
constituiram experiéncias especificas na sua relagdo com os publicos. Entretanto,
sabemos que a analise dessas situagdes nao se esgotam nessa monografia e
demandara aprofundamentos futuros com relacdo a aspectos especificos. Nesse
sentido, seguindo os quatro quadrantes do quadro, nossa analise sera disposta a

sequir.
4.1.1 Quadrante 1 - Situagao de Insinuagao através de uma analise da Hering:

A marca Hering, de acordo com sua descrigao institucional, disponivel no site
oficial da marca'. é de Blumenau- SC e possui 130 anos de existéncia. Foi fundada
por Hermann e Bruno Hering e atualmente é considerada a marca principal do Grupo

Hering, que também abrange as marcas Hering Kids, Dzarm e PUC.

3¢
, 09 Dz ARM p
Hering Kibs

Figuras 9,10,11 e 12 - As respectivas logomarcas da Hering; Hering kids; Dzarm e Puc.
Fonte: Reproducgao via website oficial das marcas.

A marca langa aproximadamente seis colegbes por ano, e € reconhecida
pelas pecas basicas, que, buscando aliar conforto e estilo (nas palavras da
organizacao), sao consideradas as pecas classicas da empresa ao longo de

décadas. Atende aos publicos masculino e feminino, destacando-se pela ampla

'® Disponivel em: https://www.hering.com.br/store/pt/sobre-a-hering. Acesso em: 23 out. 2019.
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aceitacdo em todas as classes sociais e faixas etarias, sendo reconhecida por mais

de 90% dos brasileiros’®.
As pecas basicas, presentes em todas as colegbes, sdo
parte da histéria dos brasileiros, que veem a marca como
sinbnimo de qualidade e de moda acessivel. A Hering Store
esta presente em todos os estados brasileiros, faz parte do
mix de lojas da maioria dos shoppings nacionais, e conta,
também, com lojas de rua nas principais cidades do pais. A
marca também pode ser encontrada em lojas multimarcas e

na internet, através de sua webstore. (Institucional Hering,
2019)

O que demonstra o alcance que a marca possui em todo territério nacional, e
ao longo dos 130 anos, € se apresentar publicamente como uma marca que nao
teve nenhum registro oficial sobre trabalhadores em condicbes de escravidao
produzindo roupas da Hering, de acordo com o Moda Livre. E, a partir do momento
em que nao ha registros, ndo ha intengdo comunicacional de cobranga por parte dos
publicos, o que pressupomos caracterizar uma intengao de invisibilidade por parte

deles.

E seguindo a logica de que os publicos ndo estdo dando visibilidade aos
direitos humanos naquele momento, a marca poderia estabelecer uma aposta de
também nao dar visibilidade a causa, uma vez que nao esta sendo cobrada e o tema
nao esta em pauta no espago publico. Porém, a Hering, assume uma intencao de
comunicagao de visibilidade diante dos direitos humanos, ao adotar politicas de
responsabilidade social e mostra-las independente de uma demanda externa ou dos

proprios publicos em questao.

Dentre tais politicas de responsabilidade social, 0 Moda Livre averiguou que a
Hering se propbe a contratar fornecedores apenas certificados pela Abvtex'’
(Associacao Brasileira do Varejo Téxtil); realiza auditorias trabalhistas em 100% dos

fornecedores diretos e oficinas subcontratadas; além de romper contratos com

'® Segundo o website ofcial https://www.hering.com.br/store/pt/sobre-a-hering , que contém as
informagdes institucionais da marca de modo oficial.

7 Associagdo que distingue-se pelas iniciativas em prol do fornecimento responsavel e uso do
trabalho digno.
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fornecedores em casos de trabalho escravo e treinar funcionarios para lidarem com

o tema.

Ademais, vemos a Hering ha 20 anos como parceira da campanha “O Cancer
de Mama no Alvo da Moda”, estampando principalmente camisetas da campanha
realizada pelo Instituto Brasileiro de Controle do Cancer (IBCC). Sendo também de
acordo com seu website oficial, a primeira marca no pais autorizada a licenciar
produtos do conhecido alvo azul, que visa conscientizar acerca do cancer de mama,

e estima-se que ja tenha vestido mais de oito milhdes de pessoas.

A Hering traz também a ideia de sustentabilidade em diversos setores, como

podemos observar a seguir:

x FEMININO MASCULING BASICOS JEANS ACESSORIOS INTIMATES KIDS PROMOCA VERAD POP! Q [}

SUSTENTABILIDADE

Figura 13 - Sustentabilidade e a cia Hering.
Fonte: Captura de tela do website oficial da Hering.

Diante da imagem, destacam-se os seguintes dizeres:

Em 2012, foi criado o programa Moda Sustentavel, com o
objetivo de desenvolver continuamente as questbes sociais e
ambientais, junto aos fornecedores que fazem parte do
nosso modelo de producdo: propria, terceirizada e de
sourcing. Na pratica, com o Moda Sustentavel, monitoramos
e identificamos os desafios e oportunidades no
relacionamento com a nossa rede de fornecedores, além de
incentivar estes parceiros a construir e compartilhar os
mesmos valores e compromissos da empresa.

72



Tal constatacdo demonstra, de algum modo, a preocupagdo da marca em
mostrar e agir diante de questdes sociais e ambientais - ou seja, ha intengcédo de
visibilidade, sobretudo com o que a marca materializa em seu programa chamado

Moda Sustentavel, disponivel com mais detalhes em seu relatério anual.

E, corroborando com a nossa aposta de que a marca ilustra a categoria de
insinuagdo das marcas perante os publicos, temos a Fundagdo Hermann Hering,
que embora ndao muito conhecida dentre os publicos da marca - a partir de uma
rapida passagem sobre os comentarios nas redes sociais da empresa, durante o
periodo dessa pesquisa - fomenta a intencdo de comunicagdo no sentido de dar
visibilidade a questdes relacionadas aos direitos humanos, uma vez que a fundagao
nao busca rebater ou atender alguma questdo vinda dos publicos: ela simplesmente
se posiciona e mostra com este gesto faz parte de sua identidade e respectiva

coeréncia identitaria.

A Fundacao, em nossa analise, funciona com uma espécie de museu que
promove algumas agobes: trata-se de um acervo de documentos e objetos, em
Blumenau- SC, cujo intuito é contar a histéria da Hering, marca produtora de roupas
brasileiras. Assim, além de um espago memorial, a Fundagao expressa atuar com:

empreendedorismo; conexao varejo e cultura criativa.
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Figura 14 - Institucional de atuacdo da Fundagcdo Hermann Hering.
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Fonte: Captura de tela do website oficial da Fundacgao.

Fora os projetos que visam promover transformacgao social a partir de agdes
que buscam: “semear a educagao empreendedora no campo da moda, ampliando as
oportunidades de trabalho nas comunidades e oportunizando a autonomia dos
negocios locais” (Fundagdo Hermann Hering, 2019). Além ser colaboradora do

Laboratorio de Moda Sustentavel, o Lab Moda’®.

Nesse sentido, o que percebemos com a descricdo preliminar da marca
Hering é que tal marca, nessas situagdes apresentadas, aproveita-se de que ndo ha
nenhum tipo de registro oficial por denuncia dos direitos humanos em seu histérico
para tentar promové-la junto aos publicos nas redes sociais, considerando que para
0s publicos parece nao haver, até o presente momento, uma intencdo de

comunicagao muito explicita quanto aos proprios direitos humanos.

Entretanto, cabe nos questionar quais s&o os critérios que langam mao
desses registros oficiais, entendendo que os direitos humanos como apontado por
Flores no capitulo 1, apresentam sempre uma discussdo muito complexa no
contexto da modernidade; eles se tornam ao mesmo tempo espacos de
reivindicacbes mas também espacos de reproducgéo da ideologia do progresso e da
propria constituicido da vida moderna, sobretudo quando se baseiam na ideia de
individuo e de self pontual, que por si s6 ja é opressor e desconsidera elementos

contextuais de povos, grupos e contextos multiculturais.

4.1.2 Quadrante 2 - Situacao de denuncia, uma analise da marca Animale

A Animale € uma marca carioca que ja possui 28 anos desde a criagdo da
primeira loja. Trata-se de uma marca pertencente ao grupo Soma,este que, além da

Animale, detém a Farm, a Fabula, a A. Brand, a FYI, a Foxton e a Off Premium.

'8 Plataforma multissetorial de colaborac&o e inovagao em nivel nacional formada por cerca de 40
liderangas, que quer abordar e transformar os principais desafios relacionados ao setor da moda no
Brasil. O projeto foi convocado por uma alianga composta pela Abit — Associagao Brasileira da
Industria Téxtil e de Confecgédo, ABVTEX — Associacao Brasileira do Varejo Téxtil e OIT —
Organizagéao Internacional do Trabalho, tendo como parceiro fundador o Instituto C&A, apoiado pelas
Pernambucanas, e executado pela Reos Partners.
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Atualmente, € uma referéncia no mercado de moda téxtil feminina, contando com 80
lojas em todo o pais, sendo sua grande maioria localizada em shoppings de alto

padrao.

\/_\
FARM

ANIMALE > d* asrano F Y I

Figuras 15, 16, 17, 18 e 19 - A logomarca da Animale e de algumas outras marcas do Grupo Soma.
Fonte: Reproducgao via website oficial das marcas.

A marca Animale se auto define através de um de seus lemas: “moda
feminina com luxo e sofisticagao”, trazendo tais elementos como uma palavra de
ordem, além de prezar pelo acabamento e atendimento segundo o site oficial da

organizagao'®.

Mas o que de fato nos chama a atengdao na Animale € o seu envolvimento
com o trabalho analogo a escraviddo: um escandalo de 2017 ainda repercute na
organizacao nos dias atuais, uma vez que as pesquisas acerca da marca ja sugerem
esse envolvimento assim como o fato de estar na “lista suja” do trabalho escravo,
divulgada pela Subsecretaria de Inspegao do Trabalho, 6rgao ligado ao Ministério da

Economia em 2019, ou seja, atualmente se encontra ainda nessa situacgao.

A marca teve 10 trabalhadores bolivianos resgatados, em trés oficinas na
cidade de Sao Paulo —SP, que haviam sido subcontratados e submetidos a jornadas
de mais de doze horas por dia; além disso, destaca-se a situacdo de que as suas
oficinas de trabalho apresentavam condi¢gdes insalubres - uma vez que as
instalagdes elétricas eram mal feitas e expunham risco de incéndio, além das
baratas presentes no ambiente, pouco espagco e em uma das oficinas auséncia de

janelas.

'® Disponivel em: https://www.animale.com.br/institucional/sobre. Acesso em: 25 out. 2019.
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Trabalho escravo na Animale: R$ 698 na
loja, R$5 para o costureiro
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I Imigrantes bolivianos recebiam, em média, R$ 5 para costurar pecas de

roupa vendidas por até R$ 698 em lojas da Animale. A marca, que

Figura 20 - Noticia de trabalho escravo na Animale em 2017.
Fonte: Captura de tela da noticia no website Repdrter Brasil.
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Fiscais flagram trabalho escravo
em oficinas que fabricavam pecas
da Animale e A.Brand
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Figura 21 - Noticia acerca de flagra de trabalho escravo na Animale em 2017.
Fonte: Captura de tela da noticia no portal de noticias da Globo.

Ademais, eles dormiam nas oficinas, na verdade moravam nesses locais
pequenos e improvisados chamados de oficinas e muitas vezes com criangas. E a
informacdo mais surpreendente é a de que estes trabalhadores ganhavam em
média, R$ 5 para confeccionar as pecas de roupa da marca, e essas mesmas pecas

eram vendidas por até R$ 698 em lojas da Animale.

Além da marca Animale, a marca A.Brand, pertencente ao mesmo grupo

(Soma) passou por uma situagao similar, em que trabalhadores em situagédo analoga
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a escravidao foram identificados em oficinas de costura. Diante dos fatos, o Grupo
Soma elaborou e divulgou uma nota referente aos ocorridos, que nos fez refletir
também sobre a complexidade de terceirizagdes e quarteirizagdes, em meio a uma
tendéncia de produzirem notas padrbées que elucidam a dificuldade de se encontrar
culpados em meio a estas situagdes e o quao perigoso isso tende a ser, a nota em
questao dizia que:
“A.BRAND e ANIMALE esclarecem que a inclusdo das marcas na
lista suja da Inspegédo do Trabalho refere-se a um episodio Unico e
isolado ocorrido em setembro de 2017 no qual um fornecedor da
marca sub-contratou, sem qualquer consentimento da empresa,

servicos de costura onde foram constatadas as irregularidades,
descumprindo veementemente a vedagdo a quarteirizagdo de

servicos (...) Vale ressaltar que a A.BRAND e ANIMALE,
sensibilizadas pela situagdo ocorrida, antes mesmo de receberem
qualquer evidéncia e sem assumir responsabilidades trabalhistas
pelos fatos apontados, realizaram uma significativa ajuda humanitaria
equivalente aos direitos trabalhistas devidos aos profissionais, o que
foi imediatamente aceito pelo Ministério do Trabalho. Apds o episédio,
as marcas tomaram diversas medidas necessarias para tornar ainda
mais rigorosa a fiscalizag&o de sua cadeia produtiva.”

Além de terem lamentado a associagdo das marcas aos tristes fatos, o grupo
afirmou que o processo ainda nao foi julgado e que esta recorrendo para a retirada
do nome das marcas na lista suja da Inspe¢ado do Trabalho. Afirmando também nao
compactuar com a utilizagdo de mao de obra irregular em suas cadeias de producéo,
e que o ocorrido na verdade se tratou de um caso isolado visto que nunca tiveram
um caso de fornecedor direto flagrado com qualquer tipo de trabalho analogo ao
escravo. Assim, a marca tem a intencdo de invisibilidade quando afirma que
‘refere-se a um episddio unico e isolado”, demonstrando sensibilizacdo sem

auto-responsabilizagado na sua cadeia produtiva.

Ja diversos publicos se manifestaram contra a Animale, e continuam trazendo
0 episddio a tona no espacgo publico, seja em comentarios em redes sociais, seja em
publicagdes de movimentos sociais e organizagées nao-governamentais. Como
exemplo, citamos uma matéria do website jornalistico brasileiro Projeto Colabora,

que datada deste ano (2019) reforga o impacto que o escandalo de 2017 teve a

2 Disponivel em: https://reporterbrasil.org.br/2019/04/integra-da-nota-da-animale/.
Acesso em: 25 out. 2019.
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tematica das marcas de moda textil e suas relagbes com os direitos humanos, ao

retomar o caso Animale ao longo da matéria:

Como saber se minha roupa foi feita por
trabalho escravo?

lista suja do trabalho

A nova “lista suja” do trabalho escravo foi divulgada nesta quarta-feira pelo
Ministério da Economia. Nessa versao, foram incluidos 48 estabelecimentos. Ao
todo, ha 186 nomes de empregadores, todos autuados por auditores fiscais. Entre
eles, a Animale, grife que pertence ao grupo Soma (assim como Farm, Fabula, A.
Brand, FYI, Foxton e Off Premium) e é acusada de subcontratar costureiros
imigrantes bolivianos e os submeter a jornadas de mais de doze horas por dia. A
fiscalizagao do extinto Ministério do Trabalho flagrou, em setembro de 2017, o

crime em trés oficinas na regiao metropolitana de Sao Paulo.

Figuras 22 e 23 - Matéria “como saber se minha roupa foi feita por trabalho escravo?"?'.
Fonte: Captura de tela da noticia no website Projeto Colabora.

Entretanto, o caso da Animale € uma aposta que fazemos para ilustrar as
situacbes de denuncia, uma vez que houve uma intencdo de comunicagcdo de
visibilidade por parte dos publicos e uma intencédo de comunicagao de invisibilidade
por parte da Animale. A marca tenta invisibilizar a denuncia feita, no que
presumimos ser uma aposta na efemeridade da noticia que revelou o
acontecimento, como se estar associada a trabalho sob condi¢bes analogas a
escravidao fosse ser rapidamente esquecido e/ ou substituido por outra noticia que a
medida que emergisse no espaco publico chamaria mais a atengao dos publicos, por

exemplo.

Porém, a tendéncia, quando uma denuncia surge, € de que ela fomente as
cobrancgas, no que apostamos ser uma situagao que estimula ainda mais os publicos
a se aterem aos processos trabalhistas ndo s6 da Animale que € a marca em
questdo mas de varias outras, tanto pertencentes ao mesmo grupo, quanto marcas

concorrentes.

E é justamente a intengcdo de comunicagdo dos publicos no sentido de
visibilidade que tende a motivar a Animale, uma marca que, até entdo, tentava

invisibilizar a denuncia a se pronunciar, a emitir uma nota como vimos anteriormente,

2! Disponivel em: https://projetocolabora.com.br/ods12/. Acesso em: 28 out. 2019.
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em uma leve abertura que permite a marca falar sobre a denuncia, mas persiste em
sua intencdo de invisibilidade ao ndo explicitar ou transparecer seus processos de

modo geral.

Observamos que, na pratica, tais intengdes fizeram com que a marca ficasse
conhecida por alguns publicos ndo pelas suas respectivas cole¢gées ao longo das
ultimas décadas e sim, por ser uma marca que ja desperta no imaginario dos
publicos a sua associagao com o trabalho escravo, uma vez que se tende a se tornar
senso comum, ao ver as marcas do grupo, lembrar, por exemplo, que se trata da
marca que pagava 5 reais pela costura de uma pecga e depois cobrava quase 700
reais pela mesma peca, ainda que tenha sido liberada uma nota com as respectivas
justificativas e medidas da marca diante dos acontecimentos. Por outro lado,
sabemos que, ndo necessariamente, o vazamento de tal escandalo implica em
perda de seu mercado consumidor, muito menos de um engajamento instantaneo de

sua clientela quanto a cobrancga pelo posicionamento na marca.

4.1.3 Quadrante 3 - Situagcao de tentativas de dialogo, uma analise do grupo

Malwee

Diferentemente do caso do Grupo Soma que acabamos de ver, temos o
Grupo Malwee que, além de nao estar envolvido oficialmente em escandalos
midiaticos, tem como estratégia visibilizar a tematica dos direitos humanos através

da divulgacao de seu engajamento com a causa.

O Grupo Malwee é uma das principais empresas de moda do Brasil, conta
com aproximadamente 5,5 mil colaboradores e possui 51 anos de mercado, € o
grupo detentor das marcas Malwee, Scene, Enfim, Wee!, Malwee Kids, Carinhoso,

Zig Zig Zaa e Malwee Liberta.
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MALWEE  MALWEE 262/GZAM  ENFIM Carinhoso

Figuras 24, 25, 26, 27 e 28 - Logomarcas de algumas das marcas do Grupo Malwee.
Fonte: Reproducgao via website oficial das marcas.

Com producdo estimada em mais de 35 milhdes de pecgas de vestuario por
ano, a Malwee? dispde de quatro unidades fabris no Brasil e 24 mil pontos de
vendas multimarcas, além das 82 lojas monomarca®. As industrias Malwee
desempenham as fung¢des de: fiagdo; tingimento; estamparia e corte das roupas —
terceirizando apenas a costura, mas exigindo certificagdo externa dos prestadores

de servico de costura.

Ressaltamos que deixamos a analise do grupo como um todo visto que as
marcas estdo estrategicamente bem alinhadas, e todas as marcas do grupo
partilham do mesmo objetivo de unir moda, inovagao e sustentabilidade, além da:

“missao de estar presente na vida das pessoas, promovendo
autoestima e bem-estar, por meio da oferta de produtos de
moda com qualidade superior, respeitando nossos

colaboradores, a sociedade e o meio ambiente”. (Malwee,
2019)

E, a fim de garantir o respeito as pessoas, caracteristica que o grupo Malwee
traz como valor da organizagdo, sao realizadas auditorias em 100% dos
fornecedores e subcontratados. Os fornecedores, por exemplo, passam por uma
avaliacao criteriosa para serem certificados pela Abvtex, que divulga de maneira

constante a lista dos fornecedores aprovados em seu site.

O grupo Malwee também se mostra engajado com a tematica dos direitos
humanos, visto que participa do Pacto Global das Nag¢des Unidas para promover os
direitos humanos em atividades empresariais, propiciando que desta forma o grupo

suture sua identidade como uma identidade humanitaria. Ademais, ndo ha registros

22 Dados disponiveis em: http://grupomalwee.com.br/sobre-o-grupo/#historia. Acesso em: 20 out.
2019.

2 Lojas que vendem uma Unica marca, no caso uma loja que venda especificamente uma das marcas
do grupo Malwee.
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oficiais sobre trabalhadores em condi¢gdes analogas a escravidao produzindo pecgas

do grupo Malwee.

Portanto, presumimos que o Grupo Malwee promova auditorias e as visibilize,
por exemplo, justamente como uma estratégia mediante sua intencdo de
comunicagao de visibilidade, a fim de gerar visibilidade tanto para a importancia da
tematica dos direitos humanos, quanto para sua prépria imagem uma vez que esta
fortalecendo desta forma sua coeréncia identitaria e atendendo a uma demanda dos
publicos, cujas intengdes comunicacionais sao de visibilidade, uma vez que cobram

por transparéncia nos processos.

E nossa aposta é a de que tal intencao de visibilidade por parte dos publicos,
ocorre, por exemplo, através da cobranga por transparéncia nos processos,
principalmente os publicos organizados que realizam suas reivindicagdes através de
ONG’s, blogs e as hashtags, em especial na rede social Instagram, como o
“#quemfezminhasroupas” que teve um alcance de 40.1k publicacbes e foi

incentivado pela ONG Fashion Revolution Brasil.

A propria ONG Fashion Revolution Brasil constitui e luta por um movimento
global em que a moda seja justa e transparente. Em sua conta no Instagram, a ONG
langou a hashtag com os dizeres “quem fez minhas roupas” e pediu a colaboragao
de seus 90,1 mil seguidores da rede social em questdo para que também
procurassem saber e cobrassem das marcas de moda téxtil transparéncia sobre a

confecgdo das pecgas de roupa que usamos.
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< PUBLICAGOES MAIS RELEVANTES
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fash_rev_brasil @ - Seguindo " I posit

#modaautoral #modacomproposito #esti @
Recentes
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também precisamos saber
‘como elas foram feitas,
em que condigdes,
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Curtido por insta.matter e outras pessoas
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Figuras 29, 30 e 31 - Quem fez minhas roupas?
Fonte: Captura de imagem de publicagdes no Instagram.

fash_rev_brasil Como continuar se engajando com o
Fashion Revolution?

Entretanto, as redes sociais sao fluidas e compostas por algoritmos que neste
caso auxiliam ampliando significativamente o alcance de tal hashtag, tornando a
tematica um verdadeiro acontecimento que emerge no espago publico e gera
repercussdes, além de ndo ser um alcance facilmente quantificado, sendo

considerado apenas notorio e expressivo ainda que sem a exatidao numerica.

E tal movimento acaba forcando as marcas a se atualizarem, a se
manifestarem diante da tematica, a fim de atender a uma demanda dos publicos; e é
pensando nisso que elas adotam a comemoracao de datas, por exemplo, para que
seja uma forma estratégica de posicionamento além de corroborar para uma
identidade humanitaria que seria bem vista diante dos publicos, em um momento
presente e também diante de um acontecimento futuro. O que pode ser ilustrado

através da breve descricao do Grupo Malwee que acabamos de realizar.

Todavia, sabemos que a discussao dos direitos humanos é complexa e nao
estamos aqui querendo defender o grupo Malwee a qualquer custo, uma vez que
ainda que ele siga todas as legislacdes e tente se aproximar de todos os processos
que visam garantir uma espécie de tematizagao publica dos direitos humanos, sem

se negar a falar sobre tal, sabemos que o debate dos direitos humanos € complexo e
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que, ainda por se tratar de uma organizagao empresarial se torna absolutamente

vinculado ao que chamamos de ideologia do progresso.

4.1.4 Quadrante 4 - Situacao de silenciamentos e indiferenga, uma analise da

Amissima

A Amissima é uma marca brasileira que surgiu como um e-commerce® de
moda luxo em 2002, ano também de sua fundagao, e foi em 2017 que inaugurou sua

primeira loja fisica?®.

Figura 32 - Logomarca da Amissima.

Fonte: Reproducgao via website oficial da marca.

A nossa aposta € de que a intengdo de comunicagao da marca consiste em
estratégias de invisibilidade, uma vez que, além de ndo encontrarmos muitas
informagdes sobre a marca, ela ja esteve recentemente envolvida em escandalos e
nem em razdo deste acontecimento resolveu se pronunciar, se mantendo em
siléncio, um siléncio o qual tende a ser interpretado como a Amissima conivente as
denuncias que recebeu em novembro de 2018, momento em que o Ministério do
Trabalho identificou 14 costureiros escravizados em duas oficinas da marca, de

acordo com o Reporter Brasil?.

Além de receberem um pagamento inferior ao salario minimo, os costureiros
eram submetidos a jornadas exaustivas de trabalho, sem o devido descanso. E no

momento em que foi procurada pelo Moda Livre, a marca nao quis informar nada

24 Comércio virtual.

% Disponivel em: https://www.amissima.com.br/institucional/sobre-a-marca. Acesso em: 01 nov. 2019.
% Disponivel em:
https://reporterbrasil.org.br/2018/12/com-amissima-sao-38-as-marcas-de-moda-envolvidas-com-trabal
ho-escravo-no-brasil/. Acesso em: 01 nov. 2019.
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sobre o ocorrido e tampouco informou se tomava alguma medida para evitar o
trabalho escravo na produgdo de suas roupas, ou se tomaria alguma medida

mediante os acontecimentos recentes.

Tal gesto indicou uma tentativa de silenciamento e indiferenga por parte da
Amissima, que manteve suas intengdes comunicacionais voltadas para a
invisibilidade da tematica. E no caso dos publicos também houve uma intengdo de
comunicagdo voltada para a invisibilidade, visto que n&o surgiram cobrangas? diante
do fato e nem questionamentos sobre a Amissima nao informar se os seus contratos
podem ser rompidos em casos de trabalho escravo; se realiza auditorias; se possui

medidas para combater o trabalho escravo.

Além disso, por sua vez, a Amissima tampouco comunica sobre o tema com
seus publicos, que seguem com suas intengdes de invisibilidade por se tratar de um
mercado de luxo, que tende a tornar essa invisibilidade em uma ferramenta de
vendas e status, mascarada em cenarios concretos pela ideia de um mercado
restrito e exclusivo, que consequentemente nao esta aberto ao diadlogo e tampouco a
visibilizar tematicas. Visto que hipoteticamente podem estar até mesmo se
beneficiando da exploracdo dos direitos humanos enquanto invisibilizam o tema,
resguardados por um ideal de mercado exclusivo e secreto, cujos publicos

compactuam.

Logo, desta forma a situagdo que analisamos da Amissima, elucida
preliminarmente os cenarios em que marcas e publicos utilizam estratégias e tem

como intengdo comunicacional a invisibilidade dos direitos humanos.

27 De acordo com pesquisas na internet no periodo de set. a out. 2019 e os dados do proprio
aplicativo Moda Livre.
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Consideragoes finais

A presente monografia teve como objetivo a construgdo de um modelo de
analise, demonstrado através do Quadro 1, que fosse capaz de propiciar a analise
das intengdes de comunicagado de (in) visibilidade, tanto por parte de marcas de
moda textil, quanto por parte dos publicos, diante de situacdes relacionadas aos
direitos humanos. Sendo valido ressaltar que a construgdao do quadro, a escolha das
marcas e os aportes tedricos surgiram através de afetacdes, que foram possiveis ao

longo do trabalho pelo uso da metodologia cartografica.

Nesse sentido, esse trabalho se mostrou como um esforgo preliminar de
analise das marcas, apresentando como “produto final” os quadrantes - a principal
contribuicdo deste trabalho, haja vista que ele abre possibilidades de analise as
quais muitas delas nao foram possiveis neste trabalho. Embora nao tenha sido
possivel nesta monografia, é valido destacar que o trabalho abriu quatro
possibilidades de analise preliminares, através de quatro situagdes, sendo elas
circunstancias de: insinuagcdo; denuncia; tentativas de dialogo; silenciamentos e

indiferencas.

Desta forma, as principais conclusées que chegamos se referem a situacdes
do quadrante, mas esse trabalho nos permitiu ver também um outro enredamento, o
de que as marcas de moda téxtil sdo de extrema complexidade embora nem sempre
aparentam ser. Haja vista que por mais que enxerguemos a moda como um
segmento complexo, as vezes 0 modo com que enxergamos as marcas de moda
téxtil tende a ser simplista, como se fossem organizagdes totalmente mecanizadas,
no sentido de existirem com a finalidade previamente estabelecida, e restrita de

vender suas respectivas pecas utilizando estratégias limitadas.

Por vezes a observacdo de como a roupa, no sentido de produto final de uma
industria de moda téxtil, € utilizada como parametro mediante analise de suas
respectivas representacdes e impactos socioambientais, por exemplo, muitas vezes
sendo analises propensas a uma maior valorizagdo e/ou evidenciagado. Entretanto,

as marcas de moda téxtil dialogam com varios outros setores e questdes, sejam elas
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ambientais, sociais, politicas, econdmicas ou todas estas questbes se
inter-relacionando. E realiza tal dialogo de maneira fluida e dindmica, buscando se
atualizar (ou nao se atualizar), de forma constante, em meio a demandas que

emergem no espaco publico, sobretudo por parte dos publicos.

E diante de diversas possibilidades de acontecimentos no espaco publico, as
intencbes comunicacionais advindas das interlocugdes entre marcas e publicos se
destacaram, sobretudo nas intengdes de (in) visibilidade que se mostraram tao
complexas quanto o préprio segmento moda téxtil. Intengdes essas que nos fizeram
langar apostas, e, diante de, novamente, varias possibilidades de averiguar os
contextos em que tais intengcdes se mostravam presentes, nos permitiram
estabelecer um recorte diante de alguma tematica contemporanea, momento em que
se deu o encontro das intengdées comunicacionais de (in) visibilidade por parte de

marcas e publicos, diante dos direitos humanos e situagdes caras a tais direitos.

E, diante de nogbes caras as discussdes dos capitulos 1 e 2, sobretudo
nogdes sobre os direitos humanos, emergéncia de diferengas e publicos, vemos no
capitulo 3 a presenca e relagdo de ongs em meio ao cenario descrito. Quanto a isso,
se faz necessario um adendo sobre as ongs, de modo que, em meio a analise
preliminar final deste trabalho, surgiram reflexdes acerca do papel desenvolvido e

as intengdes das ongs, relevantes para serem consideradas em trabalhos futuros.

De modo que, uma destas observagdes se refere as ongs que protagonizam
essas marcas: sem deixar de considerar todo o esforgo que elas fazem para tentar
problematizar os direitos humanos, para dar visibilidade a publicos, sabemos que
toda organizacéo tenta fechar a sua identidade e todo fechamento de uma
organizacao moderna se refere, de algum modo, a uma nuance ligada a ideologia do

progresso.

Entdo, como apontado no primeiro capitulo por Flores (2009), numa
sociedade liberal os direitos humanos, ainda que sejam problematizados apresentam
riscos, porque podem indicar a reproducao de situagdes histéricas de desigualdade,

podendo os mesmos colaborarem com uma ideia individualista, descontextualizada

86



dos direitos. Sendo importante refletir também sobre como tais ongs séo e
aparentam ser, como lidam com as diferencas, de acordo com uma visdo arendtiana,
em contextos contemporaneos, marcados principalmente pela ideologia do

progresso.

Entendemos também que as nogbes de dialogo na comunicagéo
organizacional (contribuicbes de Mafra e Marques) , aliadas ao que consideramos
ser interlocugdes entre marcas e publicos (com as contribuicbes de Baldissera e
Henriques), que aparecem sobretudo no capitulo 3, quando apresentamos a
ferramenta analitica proposta, no formato de um quadro, junto a composigao de
analises preliminares podem ser acrescentadas no que tange a interlocugdes e
questionamentos por parte das ongs, que possuem a tendéncia de ora se

comportarem como publicos, ora como marcas.

Entdo, acerca de trabalhos futuros, vislumbramos enderegar alguns
questionamentos, como: qual seria o limite de criticidade que esses trabalhos de
denuncia, protagonizados por ongs que visam exercer processos de vigilancia e
verificacdo da industria de moda téxtil, com relacdo a problematizagcdo dos direitos
humanos? Sera que tais ongs conseguem enfrentar a ideologia do progresso? Ou
elas vao dar conta de dimensdes individuais que, igualmente importantes ligadas a
dignidade, irdo apresentar limites no que se refere a problematizagdo de situagdes

opressoras que sao geradas pelas proprias organizacdes?

Essas sao algumas das ideias que poderao ser desenvolvidas em trabalhos
futuros, além de analises quanto a diversas outras marcas; aprofundamento das
marcas propostas ou de uma marca especifica com um recorte temporal em que ela
mostre ter experienciado as quatro situagdes propostas na ferramenta analitica ora
desenvolvida. Fora as possibilidades que também vislumbramos de aplicacido do
modelo de analise elaborado para outras tematicas, sejam elas similares as

discorridas no trabalho ou nao.
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