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“S6 os tolos ndo julgam pelas aparéncias”
(Oscar Wilde)



RESUMO

Este trabalho € resultado da experiéncia de um ano de acompanhamento das artesas
de uma cooperativa de reciclagem, o Clube de Reciclagem Morro da Cruz, um grupo de
mulheres, habitantes de uma vila popular de Porto Alegre, que produz artesanato a partir
do lixo. O Clube tem como produtos bolsas, acessorios e pecas de vestudrio em geral,
destinadas a um mercado segmentado que prima pela originalidade no vestir. O objetivo
principal desta monografia ¢ a compreensdao dos processos de criacdo utilizados pelas
artesds e de como a producdo adquire diferentes significados dependendo de como € usada.
Além do didlogo com a bibliografia sobre o tema da moda, apresento exemplos ilustrativos
de como acontecem os fluxos de significado, ou seja, de como as pecas do Clube de
Reciclagem adquirem valor simbdélico diferenciado dependendo das configuragdes de uso.
Também destaco, de maneira enfatica, a importancia da cultura popular, e faco uso da
no¢ao de bricolagem para mostrar como opera a criatividade neste campo da moda, dita
alternativa.
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INTRODUCAO

“A Arte de Reciclar — criacdo e consumo em moda alternativa a partir do Clube de
Reciclagem Morro da Cruz” é fruto da experiéncia de um ano de trabalho de campo
acompanhando as artesds de uma cooperativa de reciclagem, que tem como proposta
transformar o lixo em pecgas de vestudrio. O meu interesse por esse processo comecgou com
a leitura de um artigo de KRISCHKE LEITAO (2004), que fazia uma breve reflexio sobre
os gostos das costureiras da Grife Morro da Cruz. Além de alguns relatos, o estudo
buscava discutir as razdes pelas quais uma bolsa feita de retalhos de tecidos — lixo, em
ultima instincia - adquiria determinado valor simbdlico, tornando-se um item da moda.

A Grife hoje ndo possui nenhum vinculo com o Clube de Reciclagem. S6 descobri
as diferencas quando conheci Mércia Vasconcelos, uma das fundadoras do Clube, durante
o Foérum Social Mundial (Porto Alegre, 2005). Mércia, na ocasido, contou um pouco de sua
histéria enquanto criadora (estilista) e artista plastica. Falou do seu envolvimento com
projetos alternativos de renda, dentre os quais a reciclagem. Apresentou-me,
posteriormente, Tia Eva, coordenadora do Clube, que abriu, irrestritamente, as portas para

o trabalho de campo.



O Clube é uma cooperativa de reciclagem que produz artesanato a partir do lixo.
Dela participam aproximadamente 50 mulheres que criam bolsas, acessorios e roupas em
geral, destinados a um mercado segmentado, que prima pela originalidade das pecas. Apds
as primeiras visitas, surgiu a idéia compreender os processos de criacdo utilizados pelas
artesas e como a producgdo adquire diferentes significados dependendo de como € usada.

A partir do segundo semestre desse ano (2005) acompanhei de perto a dinamica do
Clube. Estive presente no dia da chegada dos retalhos, quando as mulheres dividem o
“lixo” entre si. Acompanhei vérias etapas da criagdo até a materializagao dos produtos.
Posteriormente, investiguei a circulacdo da produ¢do em mercados segmentados, como o
Mix Bazar, onde foi possivel perceber como sdo usados os artigos do Clube.

Esta monografia estd dividida em trés partes. No primeiro capitulo, a moda serd
vista de uma perspectiva panoramica. Serdo apresentados alguns pensadores da drea e suas
principais teorias. A seguir, serdo abordados alguns elementos indispensdveis a
constituicdo da moda e a dindmica do fendmeno no ocidente, em especial no século XX,
até chegar a moda alternativa. O segundo capitulo € destinado ao entendimento da criacao
no Clube de Reciclagem, procurando mostrar como se articulam os processos criativos, ou
ainda, como a cultura popular se aproveita das limitacdes impostas pelo meio para produzir
um artesanato unico, original. O terceiro capitulo tem o objetivo de discutir o consumo dos
materiais reciclados do Morro. Serdo apresentados alguns exemplos ilustrativos de como
acontecem os fluxos de significado, ou seja, como as pecas do Clube adquirem um valor

simbolico diferenciado dependendo das configuragdes de uso.
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1 - A MODA OCIDENTAL: uma perspectiva panoramica

Antes de trabalhar pontualmente com os processos da moda, suas propriedades,
histéria, conceitos, é importante colocar que existem algumas limitagdes a respeito do seu
estudo. Nao se trata da falta ou da pouca variedade de materiais tais como: manuais
técnicos, revistas especializadas ou publicagdes sobre a histéria do vestudrio e das grifes.
Mesmo durante o século passado, foram desenvolvidas indmeras teorias procurando
explicar o fendbmeno. No entanto, essas abordagens tornaram-se obsoletas e ndo mais dao
conta da complexidade da moda.

A questio da moda ndo faz furor no mundo intelectual. O
fendmeno precisa ser sublinhado: no momento mesmo em que a
moda ndo cessa de acelerar sua legislacdo fugidia, de invadir
novas esferas, de arrebatar em sua Orbita todas as camadas sociais,
todos os grupos de idade, deixa impassiveis aqueles que tém a
vocagdo de elucidar as for¢as e o funcionamento das sociedades
modernas. A moda € celebrada no museu, € relegada a antecamara
das preocupagdes intelectuais reais; estd por toda a parte, na rua,
na inddstria, na midia, e quase ndo aparece no questionamento
tedrico [...]. O que nos faz mais falta ndo sdo os conhecimentos
minuciosos, é o sentido global, a economia profunda da dinamica
da moda. (LIPOVETSKY, 1989, p. 9).

Este capitulo traz algumas defini¢cdes e perspectivas tedricas para o entendimento

da moda, priorizando autores que serdo retomados nos capitulos subseqiientes. Também
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serd feita uma retrospectiva acerca dos principais elementos determinantes do nascimento
da moda e sua chegada a idade moderna, enfocando, na tltima parte, os mercados de moda

alternativos, objeto de estudo pormenorizado nas demais partes da monografia.

1.1 Definicoes e principais abordagens

Para Barnard (2003), a palavra moda é compreendida a partir da traducdo do inglés
fashion. O diciondrio de Inglés Oxford atribui ao termo vérios significados, dentre eles o
mais comum € o que remete ao latim, factio (fabricar), num sentido de “atividade” - hoje
fashion é empregada com a conotag¢do mais préxima de “uso”, “modo”, “estilo”.

Na verdade, termos como estilo, vestudrio, indumentaria, adorno, roupa e moda
poderiam ser explorados de intimeras formas diferentes, pois existe uma série de
permutagdes possiveis entre eles. Mas ndo sdo idéias facilmente separadas umas das outras.
Juntas transformam-se, sobretudo, numa complicada rede de similitudes que se sobrepdem
e se intercruzam, como parecencas de familia. As diferencas existentes impedem qualquer
substituicdo simples ou direta de uma palavra por outra, e obrigam a investigar o contexto
no qual estdo sendo usadas antes de conferir-lhes um sentido (BARNARD, 2003).

E importante colocar que os termos acima citados estio compreendidos dentro de
um mesmo processo, em niveis diferentes. Ainda que possam ser tratados em momentos
separados, eventualmente, deve-se buscar aproxima-los, até porque os limites que se
estabelecem quando certa peca de roupa transforma-se num item da moda sdo bastante
sutis. Dessa forma, sempre que a palavra moda for mencionada, ndo se procura seu
isolamento da rede, mas o contrario, trazer a tona todos os termos referidos.

Outra definicdo de moda vem de Squicciarino (1986). Para ele, a terminagdo ¢é

proveniente do latim, modus, que quer dizer modo, comportamento. Funciona como
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mecanismo regulador das escolhas que sdo realizadas seguindo critérios de gosto ou
capricho. E peculiar 8 moda um cardter transitério que pode abranger varios campos, como
0 artistico, os costumes, o literario ou o do vestuario.

Duas abordagens importantes foram consideradas neste trabalho. A primeira refere-
se a teoria Trickle-Down, atribuida originalmente a Georg Simmel. Essa formulagao
sustenta que as diferencas entre as classes formam uma espécie de engrenagem,
transformando-se nas for¢as motivadoras da inovagao. Assim, grupos sociais subordinados,
seguindo o principio da imitagdo, reivindicam um novo status adotando o vestudrio dos
grupos superiores. Estes, buscando a diferenciacdo, criam novas modas, renunciando
sistematicamente o antigo, 0 que sugere um carater progressivo e sucessivo, na medida em
que os grupos superiores e dominados, que se engajam nessa acdo mutuamente
provocativa, sdo sempre proximos. Um grupo subordinado ndo se apropriaria, segundo a
Trickle-Down, de um estilo muito superior até que ele tivesse cascateado e chegado ao seu
grupo superior imediato (McCRACKEN, 2003).

Ainda que o sistema da moda esteja profundamente ligado a dinamica das classes
sociais, € preciso ampliar o espectro da percep¢ao deste fendmeno, levando em conta
também as questdes culturais. Ja no inicio dessa monografia foi feita uma referéncia nesse
sentido e ndo custa retomar a visdo de Lipovetsky, quando na introducdo de sua obra, O
Império do Efémero, coloca a distingdo como uma das fungdes da moda.

O esquema da distin¢@o social que se imp0s como a chave soberana
da inteligibilidade da moda, tanto na esfera do vestudrio como na
dos objetos e da cultura moderna, é fundamentalmente incapaz de
explicar o mais significativo: a légica da inconstancia, as grandes
mutagdes organizacionais e estéticas da moda. [...] Espécie de
inconsciente epistemoldgico do discurso sobre a moda, a
problemadtica da distingdo tornou-se um obstdculo a compreensdo
histérica do fendmeno, obsticulo acompanhado de um jogo
ostensivo de volutas conceituais capaz de mascarar a indigéncia da

afirmacgao erudita. Ao contrario do imperialismo dos esquemas da
luta simbdlica das classes [...] foram os valores e as significacdes
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culturais modernas, dignificando em particular o Novo e a
expressdo da individualidade humana, que tornaram possiveis o
nascimento e o estabelecimento do sistema da moda [...].
(LIPOVETSKY, 1989, p. 11).

Partindo de um ponto de vista mais abrangente, Barnard afirma que o consumidor
nao € apenas o mero comprador passivo de um produto, mas Pode ser considerado como
um produtor, na medida em que usa ativamente a moda ou indumentdria para construir e
articular novas identidades, que ndo sao necessariamente hegemoOnicas (BARNARD,

2003).

Muito embora seu reducionismo ja tenha sido criticado por indmeros autores', a
Trikcle-Down vigorou por muitos anos € encontrou ampla recep¢do no estudo histérico da
moda, ou mesmo nas implicacdes socioldgicas da moda contemporanea. Outro autor
destacado no estudo da moda, Gilles Lipovetsky, faz um movimento inverso ao de Georg
Simmel. Ou seja, ele ndo chega a formular uma teoria da moda, antes disso, procura
problematizar o objeto, dar a ele uma dimensao mais complexa e libertaria. Deste modo, a
principal contribuicdo de Lipovetsky estd em buscar transformar a moda em um

instrumento para pensar a sociedade.

1.2 Nascimento e composicao da moda

O nascimento da moda ndo estd ligado necessariamente ao vestudrio: pode estar
associado as artes, a arquitetura, aos hédbitos do cotidiano, etc. Ainda que as discussdes

sobre sua origem, tempo e lugar, abram-se num leque de possibilidades, a moda nao

! Para um apanhado critico da Trickle-Down cf. McCracken (2003, p. 125-27).
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pertence a todas as épocas, nem estd vinculada a uma civilizagdo apenas, mesmo tendo se

disseminado particularmente no Ocidente.

S6 a partir do final da Idade Média € possivel reconhecer a ordem
propria da moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses
incessantes, seus movimentos bruscos, suas estravagancias. A
renovacgdo das formas se torna um valor mundano, a fantasia exibe
seus artificios e seus exageros na alta sociedade, a inconstincia em
matéria de formas e ornamentagdes ja nao é excecdo, mas regra
permanente: a moda nasceu (LIPOVETSKY, 1989, p.23).

E verdade que a moda hoje tem se mostrado mais glamurosa e constante no
vestudrio, onde os desfiles das renomadas grifes da alta costura parecem ter se apropriado
do termo, mas ela encontra-se, como ja referido, difundida em muitas dreas, como na
politica, no consumo, nos esportes etc. O que se pode afirmar, com seguranca, € que no
caso do vestudrio, a moda assume conteido, forma e velocidade préprias, ou seja, as
roupas e acessOrios sdo apenas parte de um sistema, ou uma de suas manifestagdes. De
qualquer modo, foi justamente o vestudrio que provou, de maneira mais significativa e
durdvel, as inovacdes e metamorfoses desse novo processo:

[...] o vestudrio é por exceléncia a esfera apropriada para desfazer o
mais exatamente possivel a meada do sistema da moda; sé ele nos
proporciona, numa certa unidade, toda heterogeneidade de sua
ordem. A inteligibilidade da moda passa em primeiro lugar pelo

feérico das aparéncias: tem-se ai o pélo arquetipico da moda na era
aristocratica (LIPOVETSKY, 1989, p.23).

z.

E importante reforcar a idéia de que a moda enquanto sistema € bastante recente.
Levando em conta o vestudrio, pode-se dizer que mesmo nas sociedades ditas primitivas,
sempre houve preocupacdo com a estética, pilar de todo o processo de inovacdo. Seja por
influéncias externas, como imposicdes de novos modelos pelos vencedores aos vencidos
nas guerras (ou mesmo no contato com novos povos), seja por influéncias internas, como
mudancas por ordem de reis e imperadores, ou apenas circunstanciais, essas alteragdes

nunca aconteceram arbitrariamente, de maneira autdbnoma.
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H4, nessa dinamica, a acdo de duas forgcas paradoxais determinantes para o
estabelecimento da moda: tradi¢ao versus novidade. Tomando como referéncia o recorte de
tempo acima mencionado (entre a Idade Média até o século XX), € possivel estabelecer
certa uniformidade nos modos de se vestir: trata-se, sem dudvida, de uma sociedade
conservadora, habituada a negar a mudanca e legitimar um passado coletivo. As variagdes
da indumentdria sdo minimas se comparadas a dindmica atual. Elas ocorrem num espaco
de tempo relativamente grande, estando, o sistema da moda, intrinsecamente vinculado a
um processo de desqualificacdo do passado.

Hasta la llegada de renacimiento y a lo largo de los siglos , se
llevaron a cabo determinados cambios em la forma de vestir: de
todas formas, no se trataba de modas, sino mas bien de cambios de
estilo. Cada uno de estos cambios duraba una cantidad de tiempo
relativamente larga y estaban unidos a grandes transformaciones en
distintos sectores de la cultura a diferencia de la moda, que se
caracteriza precisamente por la obsesion de una busqueda continua

de la novedad y, por tanto, estd marcada por un ritmo de breves
espacios de tiempo (SQUICCIARINO, 1986, p. 152).

Outra matriz importante para o nascimento da moda diz respeito ao pertencimento
versus individualidade, ou ao desejo que as pessoas tém de pertencer a um grupo sem
perder sua individualidade. Segundo Barnard (2003), nas sociedades mais antigas, onde o
“impulso socializante” € mais fortemente desenvolvido do que o “impulso de
diferenciacdo” houve pouca ou nenhuma valorizacio da moda. Isso porque as forcas
socializantes, que encorajavam os individuos a adaptarem-se as exigéncias da sociedade,
eram mais fortes do que o sdo na nossa sociedade, a excecdo, talvez, das configuracdes de
corte (reis, principes, duques e assim por diante).

De outro lado, nas sociedades mais complexas, com o aparecimento de diferentes
grupos sociais, “as forcas que encorajam os membros daquela sociedade a se submeterem a
suas exigéncias sao mais fortemente contrabalangadas pelo desejo de individualizacdo, e a

moda consegue se desenvolver” (BARNARD, 2003).
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Entre os tedricos da moda, especialmente os que aqui t€ém sido abordados, ha a
concordancia de que a individualizacdo ou a distingdo sdo fatores determinantes na
constituicdo do fendmeno.

[...] para que o reino das frivolidades possa aparecer, serd preciso
que sejam reconhecidos ndo apenas o poder dos homens para
modificar a organizacdo de seu mundo, mas também, mais

tardiamente, a autonomia parcial dos agentes sociais em matéria
de estética das aparéncias (LIPOVETSKY, 1989, p.28).

A preocupacio excessiva com a individualidade, seja com o intuito de vincular-se a
um grupo ou ndo, trouxe a tona o sentimento de vaidade, sem divida um dos ingredientes
necessdrios a transformacdo da moda. A busca de distingdo, enquanto um valor
socialmente afirmado, ndo gera apenas o desejo de ser visto, mas de analisar os
semelhantes e lhes conferir um juizo de valor a partir do que estdo vestindo e da maneira
como o fazem (LIPOVETSKY, 1989).

A abordagem de Lipovetsky em relacdo a questdo da individualidade na moda
possui um perfil que poder-se-ia dizer democritico, na medida em que revela um
mecanismo de elei¢do, onde o sistema permitiria uma estrutura mais ou menos maledvel.
Ou seja, as pessoas desfrutam de uma relativa liberdade para rejeitar, modular ou aceitar as
novidades do dia, que em certos momentos transcende os vinculos com a estratificacio
social ou os ideais de classe. Esse individualismo estético permite certa autonomia ao
individuo sem que ele precise desvincular-se de seu grupo. Em outras palavras, é preciso
parecer-se com 0s outros, aqueles que pertencem ao préprio grupo, sem ser completamente
igual a eles. Essa relacdo estende-se a outras esferas da moda, mas é percebida
particularmente nas roupas e acessorios, isso porque eles “sdao os signos mais
imediatamente espetaculares da afirmac¢do do “eu”. Se a moda reina a esse ponto é porque

ela € um meio privilegiado de expressdo da identidade das pessoas: tanto quanto um signo



17

de pertencimento a classe social, ou nacionalidade, a moda é um instrumento de inscri¢ao
da diferenca e da liberdade individual, ainda que a um nivel “superficial” e no mais das
vezes de maneira ténue (LIPOVETSKY, 1989, p.28).

No entanto, € preciso relativizar a extensdo desta liberdade. A moda ainda possui
certa matriz, e os adornos (cores, cortes, acessorios etc.) sdo os elementos que efetivamente
mudam, compondo o new look. De qualquer forma, a moda estd em transi¢do e a partir
desse novo momento, constitui-se de forma menos hierarquizada, mais plural e
individualizada.

[...] ela traduz a emergéncia da autonomia dos homens no mundo
das aparéncias; € um signo inaugural da emancipacdo da
individualidade estética,a abertura do direito a personaliza¢do, ainda
que ele esteja evidentemente submetido aos decretos cambiantes do
conjunto coletivo (LIPOVETSKY 1989, p.48).

Outro aspecto que influenciou o surgimento da moda estd vinculado as classes
sociais, mais precisamente na dinamica da mudanga de classe impulsionada pelo desejo de
reconhecimento social. Durante um longo periodo (1900-1970), as principais teorias sobre
a moda centraram suas explica¢des na diferenca entre as classes. Destaca-se, neste caso, a
repercussdo tida pela Trickle-Down, teoria que afirma ser a difusdo da moda vertical, a
partir da imitacdo do vestudrio das classes dominantes pelas classes dominadas. Todavia, a
Trickle-Down tem seus limites, como dito anteriormente. Para explicar o fendmeno recente

da moda, tanto a perspectiva da individualizagdo quanto a da dinamica das classes sociais

tornaram-se insuficientes.

? Look vem do inglés e pode significar “olhar” ou “expressdo”, em sua etimologia. Mas o termo popularizou-
se nos Estados Unidos, por volta da década de 40, referindo-se ao mundo da moda e representando,
essencialmente, mudanga, ou ainda, o advento do chique. A partir dos anos 60, adquiriu um novo sentido.
Passou a simbolizar um cédigo “tribal”, e j4 ndo apenas social. Pode ser também um cdédigo secreto,
confidencial e indecifrdvel para os nio iniciados. O look é uma certa configuracdo do vestir-se e possui-lo é
estar na moda. (Vincent-Ricard, 2002, p. 141-2).
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1.3 A moda moderna

A moda, no seu sentido moderno, inicia-se na segunda metade do século XIX e
desenvolve-se numa estrutura mais ou menos regular até a década de 1960, fechando assim
um ciclo estavel. A partir de seu estabelecimento, a moda moderna difunde-se rapidamente
pela Europa, tomando corpo como fendmeno relativamente independente. O que antes era
apenas acidental tornou-se a regra: as precipitacoes ganham velocidade, as variagdes
tornaram-se mais freqiientes e o efémero passou a ser um valor de presenga assegurada no
estilo de vida moderno (LIPOVETSKY, 1989).

No entanto, nem tudo muda em ritmo acelerado. H&4 um certo residual no que diz
respeito ao vestudrio; uma estrutura que ¢ mantida — ou pelo menos ndo € tao suscetivel a
fugacidade das transformacdes. A esséncia da moda estd no presente, na novidade rdpida e
constante. Essas mudangas nem sempre seguem uma norma. Nao € possivel prever de onde
virdo os proximos padrdes ou tendéncias que influenciardo todo o processo. Nem mesmo
se pode fixar um limite temporal ou formal (a respeito de cor, corte, material, etc.). Mas é
possivel se afirmar que o conjunto todo segue uma certa l6gica da teatralidade e da
seducdo, uma espécie de espetaculo extravagante.

Essa logica da teatralidade € um sistema insepardvel do excesso,
da desmedida, do exagero. O destino da moda segue pela escalada
de acréscimos, de exageracdoes de volume, de amplificacdo de
forma fazendo pouco do ridiculo. Na moda, o minimo e o
maximo, o sébrio e a lantejoula, a voga e a reacdo que provocam
sdo da mesma esséncia, quaisquer que sejam os efeitos opostos
que suscitem: sempre se trata do império do capricho, sustentado
pela mesma paixao de novidade e alarde (LIPOVETSKY,1989,
p.37).

Basicamente, a moda moderna assenta seus pilares sobre duas industrias: a alta

costura e a confec¢do industrial. De um lado tem-se uma producdo original, destinada ao
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luxo. Do outro, a reproducao dos modelos das grifes famosas adaptados as massas. Esses
eixos podem ser considerados os extremos da industria do vestudrio do periodo, o que nao
impossibilitou o desenvolvimento de uma média costura — normalmente casas de costura
mais modestas, que criam, reproduzem e personalizam pecas.

O final do século XIX coincide com a decadéncia da aristocracia e o surgimento de
uma alta burguesia, especialmente na Inglaterra e na Franca - periodo conhecido como
Belle époque. Até entdo as “novas” roupas eram encomendadas pela elite da sociedade em
costureiras e alfaiates particulares, na sua maioria mulheres, com técnicas bastante
apuradas que respeitavam os gostos dos clientes, ou seja, restringiam-se normalmente a
executar a moda criada pela prépria aristocracia.

Com a ascensdo da alta burguesia, desejosa de consumir para se fazer notar e,
portanto, disposta a pagar o preco para renovar seus trajes, criam-se outras casas de
confeccdo. Agora os modelos sdo apresentados por mulheres jovens (futuros manequins,
na época “sosias”), que sdo criados com antecedéncia e executados posteriormente sob
medidas para os clientes. Este € o marco do surgimento da alta costura, creditado ao
costureiro Charles-Fréderic Worth, que funda em Paris sua primeira loja, em 1858, com
essas caracteristicas. Estabelece-se, dessa forma, um novo relacionamento entre
criador/cliente e ndo mais senhor/executante. A aceitacdo pela burguesia desse novo
paradigma fez com que a moda pudesse evoluir com mais rapidez, adaptando-se, entre
outras coisas, ao ritmo das estacdes do ano (VINCENT-RICARD, 2002).

Ainda que esses novos trajes ndo fossem completamente exclusivos no que diz
respeito a sua criagdo, o seu uso, no inicio do século, restringiu-se apenas a burguesia, mas
ndo somente pelo seu custo. Na Franca, por exemplo, segundo uma regulamentacido da
Camara Municipal da alta costura, a moda da alta sociedade s6 poderia ser “copiada” pelas

demais mulheres depois de determinado periodo (LAVER, 1996).
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Muito embora a moda moderna estivesse estabelecida em Paris, com a hegemonia
da alta costura, e tivesse conservando um cardter nacional, difundiu-se, posteriormente,
pelo mundo Ocidental. Um aspecto interessante desse processo € que a alta costura,
inddstria de luxo por exceléncia, teve papel importante na democratiza¢io do vestir.

Ap6s o término da Primeira Guerra Mundial, a moda, ainda na Franca, retoma seu
ritmo e apresenta um movimento de popularizacdo. Isso pode ser visto nas novas pegas
femininas, que exploram, sobretudo, a simplicidade e a elegéancia, o que tornou a moda
mais acessivel se comparada com os padrdes aristocraticos (LAVER, 1996, p.232).

Todavia, a democratizacdo da moda ndo é um processo ilimitado, ndo implicando
uma uniformiza¢do no acesso ou na maneira de vestir. Enquanto produto, o vestuério
precisava atingir novos mercados, afirmando novos valores como a juventude, a magreza,
o sex appeal. Eles aparecem cada vez mais sutis e nuancados e se refletem nas novas
grifes, em cortes diferenciados, tecidos com texturas e estampas inovadoras que continuam
a assegurar a distin¢do e exceléncia social.

Com esse movimento de expansdo e democratizagdo, apds a Primeira Guerra
Mundial, surgiu também o “desejo de moda”. Se antes a moda estava praticamente restrita
as classes dominantes, desde entdo as demais camadas sociais passaram a reivindicar o
“direito” de usa-la, tornando-se definitivamente um fendmeno de massas e, sobretudo, um
imperativo social (LIPOVETSKY, 1989).

Até o inicio dos anos 60, a alta costura foi sem ddvida o ponto referencial do
processo de inovagdo e transformacgdo das tendéncias, estabelecendo o cédigo da moda e
propagando-o através da imprensa, com novas colecoes sazonais focadas na originalidade e
na personalizacdo. Os movimentos contestatérios, nesse periodo, ainda ndo possuem
nenhum vulto. Apdés a Segunda Guerra Mundial, houve uma realocacdo das forcas na

indudstria da moda. Durante esse periodo os Estados Unidos e a Inglaterra ndo puderam se
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inspirar em Paris, dada a precdria condicdo econdmica do pais. H4, portanto, uma freada
brusca no desenvolvimento de novos modelos no vestudrio, especialmente no que diz
respeito a alta costura.

Como Paris ndo possuia condicdes para ser polo irradiador das novidades do
vestudrio, ndo s6 pelas restricdes econdmicas, mas também pela fuga dos costureiros por
conta da guerra, os mercados regionais (ou nacionais) se fortaleceram como alternativa.
Nesse contexto, os Estados Unidos desenvolveram uma alta costura independente, voltada
ao mercado de massas, procurando suprir o déficit europeu.

A partir dos anos 50, cria-se um contra-fluxo na inddstria do vestudrio: os modelos
criados por estilistas norte-americanos passam a ser influentes na moda européia. O mesmo
acontece com a Inglaterra, que exporta novas técnicas e padrdes de fabricacdo de roupas —
muito em fun¢do da producgdo de fardas para o exército (LAVER, 1996). A hegemonia da
alta costura estd em declinio. Ela ja ndo ocupa mais o epicentro da moda, pendendo o
estatuto de vanguarda, o que ndo quer dizer que tenha perdido o prestigio. Alids, é

exatamente disso que ela se mantém.

1.4 O prét-a-porter e a moda democratica

O novo momento da moda, a partir dos anos 50, se caracteriza pela separacdo em
relacdo ao luxo. O fator fundamental do periodo estd vinculado a légica da producgdo
massificada, conhecida como prét—a—porterS, tornando as novidades do vestudrio acessiveis
a quase todos. O estilista torna-se chave do processo, na medida em que se torna criador, o

inventor das roupas e dos conceitos, valorizando ndo mais apenas a “classe”, ou o luxo

Aa ¢

3 A expressio é origindria do inglés “ready to wear” sendo traduzida para o Francés com o mesmo sentido:
pronto para usar. (LIPOVETSKY, 1989, p.109).
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suntuoso, mas cada vez mais a auddcia, a originalidade e a jovialidade (LIPOVETSKY,
1989, p.110).

Apesar de a alta costura ter perdido o status de epicentro da moda, ela manteve-se
ativa, projetando um movimento de aproximacgao ao prét-a-porter. Na verdade, ela mais do
que nunca se transformou num instrumento legitimador de prestigio, consagrando,
inovando e impulsionando a moda. Essa nova perspectiva da moda poderia ser resumida
em dois pontos: de um lado o fim do vestudrio sob medida e, de outro, a generalizagao do
prét-a-porter, com a disseminacdo dos pdlos criativos através da producdo em série
(LIPOVETSKY, 1989, p.113).

Os focos de criacdo também de expandem. A nova palavra em voga nao € mais
“vanguarda”, mas sim “tendéncia”. As fontes de inspiracdo s@o mais descompromissadas e
criativas, ampliando-se nos mais diversos campos da cultura, do esporte, do cinema, da
literatura. O aspecto determinante para o sucesso do prét-a-porter reside também na
relacdo custo-beneficio das novas pecas de vestudrio. Constituiu-se, entdo, um mercado
vasto, onde os artigos de série possuem certa personalizacdo, dado padrdo de acabamento
(melhor, em certos casos, que aqueles fabricados pela alta costura) e um preco atrativo.

De qualquer forma, ndo € possivel vincular o fendmeno da moda apenas ao
mercado. Essa nova etapa, que pode-se chamar de democratizacdo da moda e dos estilos,
estd associado aos novos valores vigentes:

A industria do prét-a-porter nao conseguiu constituir a moda como
sistema radicalmente democrdtico sendao sendo ele proprio
sustentado pela pela ascensdo democratica das aspiragdes coletivas
da moda.(...) Na raiz do prét-a-porter, ha essa democratizacio
ultima dos gostos de moda trazida pelos ideais individualistas, pela
multiplicacdo das revistas femininas e pelo cinema, mas também
pela vontade de viver no presente estimulada pela nova cultura
hedonista de massa. (...) A era do prét-a-porter coincide com a
emergéncia de uma sociedade cada vez mais voltada para o

presente, euforizada pelo Novo e pelo consumo (LIPOVETSKY,
1989, p.115).
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1.5 A nova moda a partir nos anos 60

A chegada dos anos 60 produz um novo movimento da moda, que passa pelo fim da
hegemonia da alta costura e o aparecimento de novos focos criativos centrados
especialmente na juventude. Esse periodo foi embalado pela préspera economia do pds-
guerra, especialmente nos Estados Unidos e por movimentos culturais (como a
“contracultura”) influenciados pelos ideais de liberdade - hippies e beatniks, por exemplo .
Com um prospero mercado se estabelecendo, as empresas do vestudrio comeg¢am a
priorizar um publico ostensivo, sobretudo jovem/adolescente, criando produtos especificos
e valorizando o contexto cultural.

Outro periodo marcante para a moda no final do século foram os anos 80, nao
exatamente por um estilo comum, mas pela profusao deles, ao que alguns historiadores
chamam de confusio de modas (VINCENT-RICARD, 2002). No universo musical da
época, dezenas de bandas surgiram com as mais diversas tendéncias: new romantics, darks,
gdbticos, metaleiros e rastafaris. A musica, assim como o cinema, foi um importante meio
para a difusdo das modas, especialmente pela transmissido dos videoclipes, unindo o som a
imagem. Assim, a afirmacdo da idéia da imagem como meio de comunicagao se cristalizou
nos anos 80, quando o corpo se tornou uma vitrine de tudo o que viesse a propria cabeca. A

partir de entdo, popularizou-se a expressao "sou eu que faco a minha moda”.

1.6 Moda e mercados alternativos

Esse novo conceito de mercado da moda € ainda bastante recente, datando do inicio

dos anos 90. Dutra (2002) em seu artigo publicado no livro O Nu & o Vestido, associa 0s
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mercados alternativos a uma moda considerada de vanguarda, caracterizado por postular
maior liberdade, estilo pessoal e oferta de produtos diferenciados, ndao encontrados
facilmente nos shoppings centers. A origem desses mercados no Brasil estd ligada ao
surgimento, em 1994, do Mercado Mundo Mix (MMM), em S3o Paulo. A férmula foi
multiplicada e outros eventos, seguindo os moldes do MMM foram disseminados, como é
o caso do Mix Bazar® em Porto Alegre. Com poucas alteracdes, quase todos os MMMs
estdo focados em um publico prioritariamente jovem, de diversos grupos urbanos, com
estilos diversificados - muitas vezes identificados com o publico GLS (gays, 1ésbicas e
simpatizantes). Para esses consumidores, estdo a disposicdo produtos que buscam atender
uma demanda pessoal, como roupas, acessorios, cabeleireiros, maquiagem, CDs, tatuagens,
piercings etc.

Desenvolvi, até o presente, um panorama com o intuito de pensar e ilustrar, ainda
que brevemente, o fendmeno da moda, em especial do vestuario em seu sentido global. A
moda deve ser vista, pois, como um sistema, uma trama de significados que s6 pode ser
efetivamente compreendida se considerada em seu contexto - historico, social, cultural, etc.
Esta perspectiva se impdem porque a moda tem uma dindmica complexa, difundindo-se de
maneira diversificada e ndo apenas a partir de um nucleo tnico, a alta costura e as classes

dominantes, como supdem o senso comum ou mesmo algumas teorias.

* No terceiro capitulo dessa monografia, o Mix Bazar de Porto Alegre serd tratado com mais profundidade,
ainda que ndo seja contemplada toda a sua amplitude, ji que o foco sdo os produtos comercializados pelo
Clube de reciclagem Morro da Cruz. De qualquer modo, ilustra um pouco do comportamento de um publico
jovem e segmentado (alternativo) frente a um novo movimento da moda contemporanea.
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2 - MODA ALTERNATIVA: a experiéncia do Morro da Cruz

A segunda e a terceira parte desta monografia estdo focadas no mercado de moda
alternativa. Este capitulo, particularmente, trata dos processos de criagdo ou transformacao
de pecas de vestudrio, voltadas ao publico feminino, utilizando-se de retalhos de tecidos e
materiais reaproveitados. Valho-me da experiéncia das artesds do Clube de Reciclagem
Morro da Cruz para investigar o referido mercado.

Durante alguns meses pude acompanhar de perto, através de trabalho de campo, o
dia-a-dia das mulheres do Clube. Participei de reunides ‘“‘deliberativas”, onde sao
discutidas questdes mais pragmaticas, como a participacdo em feiras, desfiles e outros
eventos, bem como das reunides “criativas”, destinadas a producio das pecas propriamente

ditas.

2.1 Cultura popular e criatividade

2.1.1 Da alienacao a criacao: os modos de pensar a cultura popular

A cultura popular, identificada como a cultura dos grupos populares e, portanto,

dos segmentos politica e economicamente subordinados, foi seguidamente tratada como

uma cultura alienada. Mas nao se pode aceitar, do ponto de vista académico, as teses
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unilaterais, que procuram demonstrar que as culturas populares seriam apenas derivadas
das culturas dominantes, tidas como legitimas ou de referéncia (CUCHE, 1999). Por ser
associada aos grupos socialmente dominados, a cultura popular foi tomada como cultura
dominada, o que constitui um equivoco, segundo Cuche (1999). Para este autor, esta
maneira de compreender a cultura popular poderia ser chamada de minimalista, pois trata a
producdo simbdlica dos grupos populares como cépia empobrecida ou sub-produto
inacabado da cultura dominante. O equivoco resultaria, neste caso, da compreensao
igualmente errénea de que hd uma cultura legitima, aquela pertencente aos grupos
dominantes, quando na verdade dever-se-ia pensar a dindmica cultural como um jogo, em
que os grupos dominados seguidamente usam a cultura como estratégia para fugir a
dominacdo, criando e recriando os sentidos e significados das suas experiéncias.

Ainda segundo Cuche, como contrapartida a perspectiva minimalista, existe a
maximalista. Ela se caracterizaria pelo romantismo em relacdo a cultura popular, como se
fosse autbnoma e auténtica, sem vinculos com a cultura das camadas dominantes. Nao
raras vezes a cultura popular seria vista como independente e mesmo superior, dada a
vitalidade criativa em vérios campos da producdo simbdlica, como na musica, na danga e,
sobretudo, no cotidiano.

E importante destacar, sem a preocupagio de encontrar um meio termo artificial,
que “as culturas nascem de relacdes sociais que sdo sempre relacdes desiguais” (CUCHE,
1999, p. 143). A produgdo cultural, que € histdrica e socialmente elaborada, retraduz,
seguidamente, estas hierarquias. Ignorar as desigualdades econdmicas, € mesmo as
hierarquias sociais, seria supor que as culturas existem de maneira independente. Seria
desconsiderar também o fato de que a cultura, enquanto um bem simbdlico, pode ser
transformada em outras modalidades de capitais (econdmico, social, etc.), como observa

Bourdieu (1999).
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Nao se trata de desenvolver aqui uma andlise estanque; ou seja, nao se quer
classificar as culturas, mas mostrar que elas existem no plural e revelam, no decurso do
processo de produgdo e reproducio, conflitos e tensdes permanentes.

Na medida em que a cultura real s6 existe se produzida por
individuos ou grupos que ocupam posi¢cdes desiguais no campo
social, econdmico e politico, as culturas dos diferentes grupos se
encontram em maior ou menor posi¢ao de forca (ou de fraqueza)
em relacdo as outras. Mas mesmo o mais fraco ndo se encontra

jamais totalmente desarmado no jogo cultural (CUCHE, 1999, p.
144).

Ainda que a situagdo de domina¢do ndo possa ser esquecida, talvez o mais
apropriado fosse considerar a cultura popular como “maneiras de conviver com” essa
dominacdo, sendo, inclusive, um mecanismo de resisténcia a uma cultura dominante (o que
ndo significa necessariamente uma contracultura). A partir dessa idéia, e apreendendo uma
certa dinamicidade, Michel de Certeau (1996) desenvolve sua compreensdao de cultura
popular como a “cultura comum das pessoas comuns”, ou “uma cultura que se fabrica no
cotidiano, nas atividades ao mesmo tempo banais e renovadas a cada dia. Para ele, a
criatividade popular ndo desapareceu, mas ndo estd exatamente onde a buscamos, nas
producdes perceptiveis e claramente identificdveis. Ela ¢ multiforme e disseminada: ela
foge por mil caminhos” (DE CERTAU, 1996,p. 38).

Para captar, entdo, essa criatividade, € preciso atentar para as praticas cotidianas das
pessoas comuns, especialmente do uso que elas fazem da producao dita “de massa”.

A “fabricacdo” que se quer detectar € uma producgdo, uma poética —
mas escondida, porque ela se dissemina nas regides definidas e
ocupadas pelos sistemas da “producdo” (televisiva, urbanistica,
comercial etc.) e porque a extensdo sempre mais totalitdria desses
sistemas ndo deixa aos ‘“consumidores” um lugar onde possam
marcar o que fazem com os produtos. A uma producdo
racionalizada, expansionista além de centralizada, barulhenta e
espetacular, corresponde outra producdo, qualificada de
“consumo”: esta € astuciosa, € dispersa, mas a0 mesmo tempo ela

se insinua ubiquamente, silenciosa e quase invisivel, pois ndo se faz
notar com produtos proprios mas nas maneiras de empregar 0S
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produtos impostos por uma ordem econdmica dominante. (DE

CERTEAU, 1996, p. 39)
Nesta ‘“cultura de consumo”, proposta por De Certeau (1996), o consumidor nao
poderia ser identificado ou qualificado a partir dos produtos que ele assimila. Cuche (1999,

13

p. 151), comentando esse conceito de De Certeau, enfatiza que “€ preciso encontrar o
‘autor’ sob o consumidor: entre ele (que usa os produtos) e os produtos (indices da ordem
cultural que se impde a ele), ha a defasagem do uso que ele d4 aos produtos” que € onde,
segundo ele, deveria residir o interesse da pesquisa sobre a cultura popular. Assim, a
producdo dos grupos populares seria uma espécie de “artes do fazer”, num parentesco
proximo ao “faca voc€ mesmo”, utilizando-se para isso das mais variadas estratégias, como
a improvisacdo, a fim de dar uma outra fun¢do aos produtos padronizados, diferente
daquela que havia sido projetada anteriormente.

A nocdo de cultura popular de De Certeau € til nesta monografia na medida em
que serve como plataforma para pensar a recriacdo ou transformacdo de restos, retalhos,
sobras de tecido em novos produtos, utilizando referéncias retiradas de outros bens
dirigidos as massas (como programas de televisdo, jornais e revistas de moda) ou
consumidos pelas elites econdmicas (como no caso das grifes). Isso quer dizer que, embora
a cultura popular seja obrigada a funcionar como cultura dominada, na medida em que os
individuos dominados precisam ‘““viver com” o que os dominantes lhe impdem ou lhe

recusam, ndo impede que seja uma cultura inteira, criativa, com valores e préticas originais

que dao sentido a sua existéncia. (CUCHE, 1999, p. 143).



29

2.1.2. A nociao de bricolagem e a cultura popular

A nogdo de bricolagem (colagem, construcdo, conserto, arranjo de
materiais) € atribuida a Lévi-Strauss (1999) e pode ser encontrada no capitulo A Ciéncia do
Concreto, que € parte da obra O Pensamento Selvagem. Neste livro Lévi-Strauss explica a
origem da palavra: bricoleur inicialmente era aplicado ao jogo de bilhar ou equitagdao — o
cavalo que se afasta da linha reta para evitar um obsticulo, por exemplo - sempre
representando um movimento incidental, improvisado. Atualmente, bricoleur é o sujeito
que trabalha com as maos, em oficios como a jardinagem e a carpintaria artesanais. Lévi-
Strauss também utiliza a no¢ao de bricolagem como metéafora para demonstrar como opera
0 pensamento mitico e, por extensdo, a percep¢ao dos povos ditos primitivos (dado que os

mitos sdo, segundo o mesmo autor, o equivalente a ciéncia entre nds, ocidentais).

A caracteristica do pensamento mitico, como a da bricolage, no
plano pratico, é elaborar conjuntos estruturados, ndo diretamente
como os outros conjuntos estruturados, mas utilizando residuos e
fragmentos de acontecimentos (...), testemunhas fésseis da historia
de um individuo ou de uma sociedade. [...] O pensamento mitico,
este bricoleur, elabora estruturas ordenando os acontecimentos, ou
antes, os residuos de acontecimentos, enquanto que a ciéncia [...]
cria, sob a forma de eventos, seus meios e seus resultados, gracas a
estruturas que fabrica sem cessar — suas hipdteses e suas teorias.
(Lévi-Strauss, 1989, p. 40)

Para ilustrar esse argumento, Lévi-Strauss utiliza-se da figura do engenheiro
(representante do pensamento cientifico, da ciéncia exata), que obtém ferramentas e
matérias-primas na medida do seu projeto. J4 o bricoleur precisa engendrar novos

mecanismos para realizar seu intento, trabalhando com o que dispdem, ou seja, com aquilo

que a natureza fornece.
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Seu universo instrumental é fechado, e a regra do seu jogo € a de

arranjar-se sempre com os meios-limites, isto €, um conjunto
continuamente restrito, de utensilios e de materiais, heteroclitos,
além do mais, porque a composicao do conjunto ndo estd na relacao
com o projeto do momento, nem alids, com qualquer projeto
particular, mas € o resultado contingente de todas as ocasides que
se apresentam para renovar e enriquecer o estoque, ou para
conserva-lo, com residuos de construcdes e de destruicdes
anteriores. O conjunto dos meios do bricoleur, ndo se pode definir
por um projeto [...]; defini-se somente por sua instrumentalidade
[...] porque os elementos sdo recolhidos ou conservados, em virtude
do principio de que “isto sempre pode servir” (Lévi-Strauss, 1999,
p- 39).

-

E possivel, pois, dizer que a criacdo bricolada possui um repertério limitado de
elementos com os quais pode jogar. Elementos estes que podem ser residuos de materiais
desiguais, de diversas origens, por vezes irregulares. A nocdo de bricolagem ja foi utilizada
por outros autores para interpretar fatos culturais. Barnard (2003) sinaliza que os criadores
de moda praticam de alguma forma a bricolagem, na medida em que se utilizam de
materiais e estilos do passado com a finalidade de criar um novo conceito a partir deles,
dar um novo significado - essa re-significacdo dos elementos €, de fato, uma das
caracteristicas mais proeminentes na moda. J4 os designers de moda poderiam ser uma
espécie de figura hibrida, a meio caminho entre o engenheiro e o bricoleur. Pelo menos no
que diz respeito a técnica, os designers t€ém a seu dispor a parafernalia dos especialistas, ou
ferramentas suficientes para criar sem depender de “restos” ou fragmentos.

Mas afinal, o que a no¢do de bricolagem tem a ver com a cultura popular? A no¢ao
de bricolagem pode ser atualizada em diversos campos da cultura: ela serve como
referéncia, como instrumento para pensar a criatividade nas culturas populares. Portanto,
dados os argumentos do item anterior, pode-se dizer que a cultura popular possui a
capacidade de criag@o e ndo apenas de reproducao do mundo.

Resta mostrar, entdo, como esta producdo inscreve-se em outros bens, como € o

caso das pecas criadas pelo Clube da Reciclagem. Isto serd tratado a seguir, mas ndo custa
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referir, desde logo, um caso paradigmatico, que informa inclusive, sobre o processo de
conversdao do simbdlico em material. Em uma das dltimas visitas que realizei ao Clube,
participavam da reunido semanal ndo mais que dez mulheres. Sentadas em forma de semi-
circulo no “depésito” (lugar destinado a produgdo), tricotavam, colavam, recortavam os
retalhos coloridos recém chegados de uma malharia naquela manha. Seguia observando-as
e fazendo perguntas, respondidas especialmente por Regina e Tia Eva, mas com
intervencdes de todas as artesds. Maria estava absorta, costurando uma peca, que
inicialmente fora imaginada como uma fruta, um morango (vermelha, num formato
triangular). Quando Maria mostrou o suposto morango que havia confeccionado, uma das
mulheres do grupo riu e disse que aquilo na verdade parecia-se com “um calcinha de
morango”. Entre gargalhadas, Maria admitiu: “Isso € uma calcinha!”. E tratou entdo dos

arremates, como peca intima, bem entendido.

2.2 O Clube de Reciclagem e a moda em trapos

Venho investigando o tema da criatividade associada a producdo e ao consumo da
moda a margem da alta costura desde o segundo semestre de 2004. Durante o Férum
Social Mundial, realizado em janeiro de 2005, tive a oportunidade de dialogar com vérios
produtores e consumidores do que se poderia definir, de forma imprecisa, como moda
alternativa, moda engajada ou moda mix. J4 nesta ocasido pude acompanhar um pouco do
trabalho das artesds do Clube de Reciclagem, situado no Morro da Cruz, que
comercializavam no evento suas bolsas de retalhos. Também conhecia uma monografia
(KRISCHKE LEITAO, 2004), focada na Grife Morro da Cruz, que discutia elementos do
consumo da moda alternativa pelas classes média e alta. Entretanto, era importante subir o

Morro, conversar com as artesds em seu proprio ambiente de trabalho e, se possivel,
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acompanhar o processo de producdo, e ndo apenas tomar os depoimentos a respeito dele —

até porque estes poderiam ser encontrados nos midias.

2.2.1. Subindo o Morro

O Clube de Reciclagem esta situado na Vila Sao José (bairro Partenon), habitado
por camadas populares de Porto Alegre, sendo mais conhecido como Morro da Cruz.
Ganhou visibilidade na cidade por ser palco da encenacdo da Paixao de Cristo, na sexta-

feira Santa:

A procissdao no Morro da Cruz iniciou-se de forma timida em 1960,
com moradores da comunidade dirigindo-se a Igreja com cruzes
enfeitadas. Depois, uma grande cruz de eucalipto, com 14 metros e
pesando 800 quilos, foi levada pela comunidade, vagarosamente,
até o topo do morro, onde a cruz foi fixada, transformando-se em
um simbolo da fé. Esse auto, que marcou o inicio da encenacao da
paixdo de cristo, contribuiu para mudar ndo sé o nome do morro,
mas sua histéria e a de seus moradores (Correio do Povo,
16/04/2003, p.3).

No alto do Morro fica a residéncia de Tia Eva, personagem carismatica da regido,
justamente por encabecar iniciativas como a grife Morro da Cruz e o Clube de Reciclagem,
atualmente coordenando este tdltimo. E na sua casa que concentra-se o trabalho do grupo,
que retine-se durante alguns dias da semana para produzir as pecas.

E importante fazer a distingdo entre o Clube e a Grife. Como ambos carregam

consigo o nome do Morro - inclusive transformando-o em logomarca - € possivel

confundi-los, até porque os produtos (bolsas, tapetes, roupas) no que diz respeito a técnica
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de confeccio (patchwork e fuxico’) e ao material utilizado (retalhos de tecidos
basicamente) sdo bastante parecidos. Essa divida € constante e as artesas do Clube fazem
questdo de realcar as diferengas. Regina, que também trabalha na coordenac¢do do grupo,

procura demarcar os lugares:

A Grife pode trabalhar com o reaproveitamento de materiais, mas
elas trabalham por produgdo, encomenda. 100, 200, 400 camisetas
todas iguais. 300 blusas de patchwork, todas iguais. Sdo oito
pessoas que trabalham oito horas, entram oito horas, saem meio
dia. Pegam duas horas saem seis horas. Nos ndo. Se nos tivermos
que inventar uma pega trés horas da manhd, estamos trabalhando
trés horas da manhd. Se eu to em casa olhando a novela, eu olhei
uma coisa... P6 eu poderia inventar tal coisa. Eu levanto e vou
fazer. Ndo tem aquela obrigacdo de fazer tal e tal peca, a ndo ser
quando a gente pega uma encomenda. Porque o bdsico nosso é
criar com o que a gente ganha. (Regina)

A proposta de atividade do Clube estd resumida em um folder modesto, uma folha
fotocopiada com endereco, telefone e um breve texto, provavelmente o unico material de

divulgacao feito e distribuido pelas proprias artesas:

O Clube de Reciclagem € um grupo comunitdrio com uma
proposta social e ecoldgica dentro do Morro da Cruz . O Clube se
propde a geracdo de renda através da reciclagem de tecidos e
materiais que outras pessoas colocam no lixo, transformando-os em
bolsas, roupas e acessorios.

O Clube de Reciclagem do morro da cruz teve inicio em
outubro de 2000. Eva de Paula j4 trabalhava anteriormente, com
um grupo de avos dentro de uma instituicio da comunidade,
criando e confeccionando trabalhos com retalhos de tecidos
(fuxico, tapetes, trico).

Hoje, o Clube de Reciclagem é composto de 50 pessoas
diretamente, criando e confeccionado (entre elas maes, criangas,

> Fuxico é um trabalho feito com retalhos de tecido, que sdo alinhavados para formar pequenas flores ou
outras formas. Depois, unidas com costura, sdo aplicadas em tapetes, colchas, bolsas, cortinas, almofadas,
etc. O trabalho € feito com agulha, linha, e exige uma certa habilidade manual, o que tem limitado, pelo
menos por enquanto, o uso de maquinas no processo. Patchwork consiste basicamente em juntar ou sobrepor
retalhos em uma espécie de mosaico, seja através de tecido ou materiais como couro e borracha.
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adolescentes e avos, sendo 7 destas, “top-avés’™), e mais 20 pessoas
indiretamente, ajudando em feiras, bazares...

Em resumo, o Clube de Reciclagem transforma o lixo em
luxo, gerando renda para a prépria comunidade!

z.

E importante notar desde j4, a partir do que estd dito no folder, como as mulheres
compreendem o grupo. Ou seja, diferentemente da Grife, que hoje possui uma proposta
mais comercial, o Clube pretende, através da confeccdo de artigos visando os segmentados
mercados de moda, ndo s6 uma alternativa de renda, mas também de inclusio social
através do trabalho e da sociabilidade. Para tanto estd configurado em uma cooperativa
auto-gestiondvel e participativa, onde o capital mais importante esta nas proprias artesas.

Tia Eva explica que existe espaco mesmo para quem ndo saiba sequer colocar a
linha na agulha. Exemplificou com o fato de que uma das mulheres que ha pouco
ingressara no Clube estava com depressdo, e desde entdo mostrava visiveis sinais de
melhora, aprendendo as técnicas e produzindo pecas novas e diferenciadas. Isso nao parece
ser novidade. H4 algum tempo, ainda segunda Tia Eva, varias mulheres “com problemas”
sdo encaminhadas para o grupo pela comunidade ou mesmo por entidades assistenciais,
que projetam ali uma possibilidade de reabilitacdo. Nos varios encontros que tive com as
artesas, foi reiterada a idéia de que o Clube pode, além de propiciar uma alternativa de
renda, ser um espago de convivéncia e muitas vezes de recreagao.

Essa postura é, no entanto, criticada pela criadora e artista plastica Maércia
Vasconcelos, co-fundadora da Grife Morro da Cruz e do Clube de Reciclagem, e que hoje
desenvolve projetos alternativos de geracdo de emprego e renda, desvinculada dos dois
grupos. Para ela, o Clube precisa estar mais voltado aos mercados da moda, buscando

qualificar-se para produzir cada vez mais pegas originais ¢ com melhor acabamento. Esta

diferenca de perspectiva, segundo ela, estd na origem dos desentendimentos em relacao a
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gestdao do Clube, motivo pelo qual ela se afastou — muito embora ainda tenha uma relacao

muito préxima com Tia Eva.

2.2.2 “Tricotando’ com as artesas

A casa de Tia Eva, fica a aproximadamente 45 minutos do centro de Porto Alegre,
trajeto feito de dnibus. A medida que as subidas ficam mais {ngremes, nota-se também uma
escalada da pobreza e, num pensamento rapido, parece ser inusitado dali sairem roupas e
acessorios para alguns mercados da moda na cidade ou mesmo para exportacdo (Itdlia,
Franca, Holanda etc.). Por isso torna-se fundamental procurar entender o processo em seu
espaco genuino.

Normalmente, ambientes que envolvem o processo de criacdo em si sdo mais
reservados. Assim funcionam as agéncias de publicidade, escritérios de design e outras
empresas do ramo. Isso evita que o conteido seja conhecido pelo mercado ou pela
concorréncia antes do tempo. E também uma maneira de tornar propriedade tnica os
investimentos feitos em pesquisas de tendéncia e desenvolvimento de materiais. Mas ¢é,
inclusive, uma forma de glamurizar os criadores, na medida em que sentem-se exclusivos
ou detentores de um capital valioso: a novidade. Durante o trabalho de campo conversei
com alguns estilistas sobre seus ambientes de trabalho, os ateliers, e pareceu um consenso
tornar o local da concepgao bastante restrito.

Na primeira visita ao Clube de Reciclagem Tia Eva apresentou-me as poucas
artesds que se faziam presentes no dia. E bem verdade que havia agendado o encontro com
antecedéncia, mas o fato é que fui recebido como uma visita tipica € esperada, na sala da
casa. No decorrer da conversa perguntei se era ali que tudo acontecia, ou seja, se aquele era

o atelier. Tia Eva disse-me que normalmente elas trabalham no depdsito, parte construida
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nos fundos da casa, onde ficam os retalhos e as araras com as pegas ja produzidas. Nao me
levou até 14 porque estava “tudo revirado”, segundo sua prépria defini¢cdo. Depois da
insisténcia conheci o depdsito rapidamente, mas s6 pude explord-lo efetivamente nas

visitas posteriores.

Interior do depoésito, onde as pecas sdo criadas. Nas
araras, blusas e bolsas em exposicao.

Para um olhar despretensioso e desatento talvez a primeira palavra para explicar o
“depdsito” seja bagunca. Pois € entre retalhos, roupas transformadas penduradas na parede
(desde um vestido de noiva feito de mosaicos a mini-saia de pedagos de guarda-chuva),
amontoados de tapetes e araras com cabides carregados de pegas de vestudrio feminino,

além, € claro, das famosas bolsas, que trabalham as artesas.

Bolsa de fuxico.



Bolsas de trico.

Bolsas de fuxico, ao alto na esquerda, e bolsas de trico.
Detalhe para as cores vibrantes.

Bolsas feitas com colagem de tampas de remédio.

37
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Biquinis de retalho.

Nao existe muito rigor em relacdo a producdo, exceto em casos de encomenda,
quando o trabalho € dividido de modo a atender os clientes dentro do prazo, com as
especificagdes devidas. Na maior parte das vezes, as pecas podem ser confeccionadas
livremente, a partir do gosto de cada mulher do grupo. Um dos ultimos pedidos entregues
foram expostos na PUC dentro da programacdo da Semana da Nutricdo. A determinagado
era que fossem produzidas pecas em alusdo ao tema, independente da forma ou técnica
aplicada. Em uma das minhas visitas ao grupo, Regina mencionou o fato, que pareceu
empolgar as outras mulheres, que até entdo ndo haviam se pronunciado: “Tu tem que ir ld
dar uma olhada na colecdo que nos estamos expondo ld na PUC. Nés entramos com um
grupo de redugdo de peso, e a nutricionista pediu pra gente fazer frutas, tudo... Nos
ficamos apaixonadas. Ai ela colocou no meio do saldo um tapete enorme, redondo com

(pecas em forma de) aboboras, abacaxi”. (Maria)
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Em primeiro plano, uma almofada em forma de abébora sobre
um tapete de “melancia’, rodeados por tapetes de retalhos.

Sobre a questdo das encomendas, Regina complementa: “as vezes o cliente chega e
pergunta: quem sabe se voces fizessem isso? Isso é bom pra gente, ¢ um desafio”. Cita o
exemplo de uma renomada loja de roupas de Porto Alegre que buscou no Clube uma
alternativa para a decoracdo natalina das vitrines. Regina explica que a proposta foi
lancada e “quem quisesse abracava, s6 que o cliente ndo poderia dar mais opinido
nenhuma. Quando ela veio aqui a gente deixou bem claro: se for assim a gente faz. Se tu
tiver que dizer o que a gente tem de fazer, a gente ndo faz’(Regina).

Maria entra na discussdo trazendo novos elementos que ilustram essa relativa
liberdade de criacdo. Falava da concepcao do figurino de um personagem que participaria
da abertura da 50* Feira do Livro de Porto Alegre, uma espécie de icone de divulgacdo.
“Fomos nos que criamos a roupa dele, tudo reciclado. O mogo trouxe o desenho do Dom
Quixote e a gente fez em cima”. Perguntei se elas conheciam a historia desse personagem,

ao que Maria respondeu prontamente: “Quem ndo conhece Dom Quixote?” (Maria)



40

“Dom Quixote’ na feira do Livro de Porto Alegre. Foto: José
Ernesto (CP 13/11/2005).

2.2.3 Improvisando, errando e conversando

A idéia de improvisacdo como ferramenta de criacdo €é usada em diferentes areas,
como na musica, por exemplo. Em sua obra Ser Criativo, o musico Stephen
Nachmanovicth ilustra um pouco da sua experiéncia, conferindo ao ato da improvisagcdo
um aspecto lddico:

O divertimento € sempre uma questio de contexto. Nao dependo do
que fazemos, mas de como fazemos Nao pode ser definido, porque
todas as definicoes resvalam, dancam, se combinam, se afastam e
voltam a combinar-se. O ambiente onde a diversdo ocorre pode ser
informal ou extremamente solene. Até o trabalho mais dificil, se
enfrentado com o espirito alegre, pode ser diversao. O divertimento
desafia as hierarquias sociais. Misturamos elementos que
anteriormente estavam separados. Nossas acdes tomam caminhos
inusitados. Brincar € libertar-se de restricoes arbitrdrias e expandir
o proprio campo de acdo. [...] A brincadeira nos permite
reorganizar nossas capacidades e nossa verdadeira identidade de
forma que possamos utilizd-las de maneira inesperada.
(NACHMANOVITH, 1993, p. 50).

Na seqiiéncia, Nachmanovicth trata da questao dos limites e restri¢des que se impde

ao artista no momento da criacao
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Trabalhar dentro dos limites impostos pelo meio nos obriga a
mudar nosso préprios limites. Improvisar nao significa romper com
formas e limitagdes apenas para se sentir “livre”, mas usa-las como
um meio de superacdo. [...] E por isso, por exemplo, que quartetos
de cordas, solos e outras formas limitadas podem alcancar uma
maior intensidade que uma sinfonia. [...] Num solo de jazz , os sons
estdo limitados a uma esfera restrita, dentro da qual se abre uma
enorme gama de inventividades. (NACHMANOVITH, 1993, p.
84).

Cruzando os pardgrafos anteriores, pode-se dizer que a improvisagdo estd em
brincar com os limites. Isso serve para a musica, mas também para as artesds do Morro,
que precisam constantemente transgredir as restri¢des para produzirem suas pecas. Essa é
mais uma maneira pela qual torna-se aparente a criatividade da cultura popular. E
exatamente a isso que De Certeau (1996) se refere quando diz que a criatividade popular
ndo estd onde a buscamos, mas foge por mil caminhos.

As vezes tu faz uma coisa em que tu olhando, te enche os olhos. Te
dd uma alegria em saber que tu pensou aquilo. Tem muitas pessoas
que perguntam se a gente desenha antes. A maioria ndo. No
momento em que a gente pega o retalho ou tecido, tu manuseia
aquilo e vai inventando: pé com isso eu posso fazer tal coisa. A tu
vai concluindo aquela peca, tu mostra pra familia, pro grupo.
Algumas até brincam que vdo copiar aquilo. S6 que quando tu
comeca a trabalhar com reciclagem, criacdo, reaproveitamento,
tem tanta coisa que tu pode inventar que ndo precisa estar
copiando. A gente brinca muito. (Regina)

Assim como a improvisagdo, que de um obsticulo acaba se tornando ferramenta de
criacdo, o erro estd em um patamar parecido. Errar no caso das artesds do Clube pode ser
interpretado de maneira diferente, sem uma conotagdo pejorativa. Isso porque nao ha um
projeto rigido a ser cumprido, mas antes pelo contrario. E errando o ponto, as combinagdes
de cores, a simetria dos tecidos que vao surgindo novas possibilidades. A cada acidente de

percurso criam-se novos caminhos, os quais vao dar origem, mais uma vez a pegas

inusitadas e diferentes.
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Conforme tu vai montando, vai fazendo uma blusa... Tu coloca
tantos pontos nela, ai tu errou e colocou a mais. A blusa jd ficou
diferente. Essa é a grande vantagem de trabalhar com artesanato.
Tu comega uma blusa, ela vira uma bolsa...Tu nunca sabe onde vai
parar. (Regina)

Além da improvisacdo e do erro, dois aspectos importantes no processo de criagao,
ha outra particularidade que combina esses dois dispositivos: a criagdo compartilhada ou
coletiva. Mesmo havendo algumas limita¢des, quanto ao espaco fisico e mesmo ao tempo,
Jj4 que muitas das artesds do Clube possuem outros trabalhos paralelos, sempre que
possivel a criacdo acontece conjuntamente.

O processo comega com a distribuicao dos retalhos e sobras (doados normalmente
por malharias da cidade) que ficam concentrados na casa de Tia Eva. Todas as mulheres
sdo avisadas da chegada de uma nova remessa e procuram se reunir na data marcada para
retirar sua fracdo correspondente. Nesse dia, as artesds trazem sua produ¢do semanal e
mostram para todo o grupo. Nao € exatamente uma prestacdo de contas, mas sim uma das
etapas da criac@o. Tornar as pecas de conhecimento de todos é coletivizar o aprendizado, é
sugerir novas possibilidades, mostrar-se capaz. E nesse ponto entra a opinido alheia, de

quem esteve fora do processo, podendo indicar novos caminhos, revelar novas

combinacdes despercebidas, sugerir outros materiais.

Artesas disputam os retalhos recém chegados.
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E preciso que haja, no entanto, certa receptividade por parte das artesds, 0 que nem
sempre ocorre. Regina reforcou vérias vezes que, em muitos casos, é preciso certa polidez
na critica, mas ela faz-se necessaria, especialmente quando o que estd em questao sao 0s
acabamentos, ou seja, por mais “pirada” que seja a peca, ela precisa estar bem costurada,
do contrdrio ndo vende.

Ja foi citado anteriormente o caso do morango que virou uma calcinha. Ele é
paradigmético, mais uma vez, porque ilustra a idéia da criacio coletiva. A medida que as
mulheres conversam, contam casos do cotidiano, também inventam, individualmente e
influenciam, na criacdo alheia. Por isso o improviso, o erro e a criagdo coletiva se
configuram em um instrumento transformador, capaz de tornar cada peca singular. Esse € o
espirito da bricolagem segundo Nachmanovicth: a “mente que, por ndo ter nada a ganhar
ou perder, trabalha e brinca com os limites e resisténcias das ferramentas que temos nas

maos. NACHMANOVITH, 1993, p. 86).
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3 - ESTILOS E ESTILISTAS ARTESANALIS:

a construcao dos significados para as mercadorias recicladas

Mostrei, no capitulo anterior, como as artesds do Clube de Reciclagem Morro da
Cruz criam novas pecas de vestudrio a partir de retalhos e restos de roupas. Este processo é
chamado de reciclagem e implica, além da utilizacdo de matéria-prima descartdvel, a
disposic@o para o uso dos produtos assim confeccionados. Reciclar requer, pois, um novo
ciclo, sendo fundamental mostrar a segunda parte deste processo, ndo desvinculado do
primeiro, compreendendo a circulacio da producdo, ou seja, o consumo. Dada a
complexidade, ndo serd possivel dar conta de toda a dindmica em sua integralidade.
Apresentarei, no entanto, alguns relatos de campo e argumentos tedricos destacando o
essencial do consumo das pecas recicladas.

Duas premissas constam como ponto de partida deste capitulo. Ao contrario do que
sugerem algumas teorias, como a Trickle-Down (vista no primeiro capitulo), que pressupde
serem os consumidores agentes passivos, parto do principio contrdrio, como serd
esclarecido a seguir. Esta tomada de posi¢do € fundamental para a compreensdo do
consumo de mercadorias tais como as fabricadas pelo Clube de Reciclagem (roupas
transformadas, bolsas de patchwork e fuxico, tapetes de retalhos etc.), pois grande parte

delas sdo aceitas em um mercado segmentado, constituido por consumidores que buscam
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novidades e se comportam como agentes da moda. Eles sdo uma espécie de estilistas leigos
que compdem seus proprios estilos de vestir e, assim sendo, criam tendéncias, ainda que
estas vigorem num circuito restrito. Aqui estd um nexo importante entre a producio e o
consumo ou, para ser preciso, entre as artesas do Clube de reciclagem e os usudrios de seus
produtos: ambos primam pela originalidade, evidenciando a singularidade daquilo que
fazem. Ou seja: cada peca de vestudrio € unica, pois ela € produzida artesanalmente.
Artesanalmente também deve ser consumida, cabendo ao usudrio compor seu proprio
figurino.

Uma segunda premissa a ser considerada diz respeito a complexidade dos fluxos de
significados. Ao contrdrio do que sugere o senso comum (e a ja citada Trickle-Down), as
classes altas ndo impdem, a revelia de outras fragdes da populagdo, as tendéncias do vestir
e, por extensdo, de pensar, agir etc. A cultura existe no plural e, portanto, cada sistema de
significado tem certa autonomia para dar sentido ao mundo, ndo precisando que outros o
facam, e ndo limitando-se, desta maneira, a dominagao.

Os argumentos serdo desenvolvidos tendo em vista a complexidade do processo de
consumo. E importante mostrar que os produtos reciclados aqui estudados ndo sdo
consumidos exclusivamente pelas classes altas, ainda que boa parte dos clientes do Clube a
ela pertencam. Como ja foi dito, os produtos dependem de um arranjo singular por parte
dos consumidores, que ndo sdo agentes quaisquer. Se eles nio moram no morro ou na vila,
tampouco comportam-se conforme os canones da alta costura. No conjunto, os argumentos
concorrem para mostrar como sao articuladas a produg¢do e o consumo das mercadorias
recicladas. Quer dizer, como se d4 a producdo de significados associados as mercadorias

produzidas pelo Clube de Reciclagem.
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3.1 A moda dita alternativa

3.1.1. O Mix Bazar

Neste ano (2005) pude acompanhar o Mix Bazar em duas ocasides, além do Bazar
Show, realiza¢do similar com menor expressao. Esta experi€ncia tornou-se particularmente
interessante para pensar este capitulo, ja que é uma das poucas vezes em que as criadoras
(tanto as artesas do Clube de Reciclagem, como a estilista Marcia Vasconcelos) entram em
contato direto com seus publicos.

Sobre mercado de moda alternativa podemos compreender mercadorias associadas
a uma moda considerada de vanguarda, que postulam uma maior liberdade, caracterizado
por um estilo pessoal e pela oferta de produtos diferenciados ndo encontrados facilmente
nos shoppings (DUTRA, 2002, p. 381-2). Em todo o Brasil constituiu-se uma rede de
eventos nesse sentido. E o caso do Mercado Mundo Mix, em Sdo Paulo e Rio de Janeiro, e
do Mix Bazar, em Porto Alegre

As primeiras percepgdes do Mix foram de estranheza, dada a profusdo de estilos
diferentes. Num segundo momento foi necessério deixar de lado qualquer expectativa em
relac@o ao publico: para compreender o Mix € preciso se destituir da imagem estereotipada
a ele atribuida, normalmente por quem nao o conhece. Nao € um mercado puramente
underground, alternativo. Nao estd somente vinculado a bandeira gay, embora tenha com
esse publico uma importante identificacdo. Nem s6 clubers por ali transitam, embora a

. . A - 6 .
cena musical, em especial a eletronica’, esteja sempre presente. Portanto, procurar

® A misica parece ser um ingrediente indispensével da moda. No caso do Mix Bazar, particularmente, os
galpdes do cais do porto (onde o evento tem se realizado ultimamente) sdo ambientados com dois estilos
musicais que se destacam: “anos 70” e eletrdnico. De um lado o retrd, o passado, de outro, o futurismo dos
ritmos sintéticos criados por computador. A presenca do “rock” também € observada, ndo sé através das
musicas que tocam durante o evento, mas também pela freqii€ncia de integrantes de bandas desse estilo.
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categorizar demasiadamente o Mix € descaracterizd-lo e, por extensdo, recusar-se a
entendé-lo.

O Mix € importante ndo s6 pelas vendas ou, em outras palavras, ndo € um ambiente
onde se destacam vendedores dvidos por clientes com potencial de consumo. E, antes de
tudo, um lugar de trocas, sejam elas comerciais ou simbdlicas. Isso € facilitado pela sua
estrutura fisica: os estandes ficam sempre préximos uns dos outros e 0s expositores,
sempre que possivel, revezam-se no atendimento aos clientes, o que lhes possibilita estar
por boa parte do tempo em circulagdo. Foi assim que consegui conversar com Tia Eva e
fazer longas entrevistas com Marcia Vasconcelos, que na minha primeira visita ao Mix
apresentou-me a outros estilistas, segundo ela “quentes” — criadores com um certo renome

no meio, que ja eram referéncia em termos de moda.

Mix Bazar nos galpoes do cais do porto
(Porto Alegre 2005)

Dentre os mercados da moda, o Mix Bazar possui um locus diferenciado em relagao
a outros eventos do género, como o Donna Fashion Iguatemi, por exemplo (promovido
pelo Shopping Iguatemi de Porto Alegre, reunindo grifes da alta costura). Para Marcia,
essas diferencas estdo assim constituidas: de um lado o Donna Fashion, que precisa

consolidar tendéncias, tornar moda os produtos dos desfiles e criar espagos na midia para
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eles. J4 os eventos de moda alternativa, se constituem num segmento a margem dos
investimentos da alta costura. Caberia, entdo, a essas iniciativas ditas alternativas, inovar,
produzir diferengas, enfim, ousar.

Poder-se-ia dizer também que a diferenga estd na midia. Se um lancamento da alta
costura possui grande cobertura midiatica (que serd retribuida com amplo investimento
publicitario), o Mix Bazar aparecera eventualmente, em alguns programas ou encartes
especificos. Assim, a moda alternativa necessita de outros recursos para acontecer, como ¢
o caso dos agentes da moda, citados acima. Contudo, conversando com outros estilistas do
Mix, nota-se um grande conhecimento do mundo da alta costura. Alguns tém relagdes com
nomes ja consolidados no mercado; outros ja tiveram passagem por grifes famosas no
Brasil. Boa parte gostaria de desfrutar das vantagens de ter suas pecas fazendo sucesso na
alta costura, mas nenhum deles abre mao da liberdade e originalidade que um mercado
como o Mix, oferece em termos de criagao.

No que diz respeito aos produtos, é possivel encontrar uma variedade bastante
grande de roupas e acessorios de uso pessoal. Desde bolsas, colares, patches, camisetas,
bijuterias, sabonetes, vestidos, pecas de brechés, cal¢ados, discos e CD’s. Cada estande
com sua bandeira, literalmente, identificando o grupo ou “grife”. Em relacdo as
mercadorias, o Clube de Reciclagem estd absolutamente integrado ao Mix; hd anos
participa e tem um volume notdvel de vendas. Ali também sdo feitos inimeros contatos,
que podem render desde encomendas até convites para os desfiles. Enfim, torna-se quase
imprescindivel ao Clube fazer-se presente.

Dentre os estilos mais diversos e inusitados, possivelmente Tia Eva se destaque
pela sobriedade: usa um vestido estampado, bastante simples, e tricota sentada ao fundo do
estande, escondida pelas araras repletas de pecas e pelas almofadas coloridas. Sdo poucos

0s expositores que vejo criando suas pecas durante o evento, até porque, em muitos casos,
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apenas agulha e linha ndo lhes seriam suficiente. Isso reveste o estande do Clube de

originalidade, tipica do artesanato’.

Tia Eva e Sandra no Mix Bazar de novembro
de 2005.

z.

E importante destacar novamente a proximidade do criador com os seus
consumidores, jd que a experiéncia do artesdo torna o produto ainda mais singular.
Adiantando o que serd tratado com mais profundidade a seguir, as mercadorias t€ém valor
simbolico varidvel. E dentre as varidveis a unicidade e a originalidade sdo determinantes
para a venda. Se um estilista, com sua fala carregada de termos da moda, mostrando-se
atualizado aos conceitos vigentes no meio, consegue investir suas pecas de com uma certa
aura (uma estratégia para diferenciar-se de outras pecas da alta costura), os argumentos de
Tia Eva e as artesds do Morro sdao outros. O Morro precisa se transfigurar em valor

simbolico no discurso delas. Isso significa agregar, as pecas ali expostas, suas experiéncias

’ Tive a oportunidade de participar, em 2001, de uma consultoria para o Sebrae, realizada em Verandpolis e
outras cidades da serra gadcha, onde pude me inteirar sobre os processos de criagdo dos artesdos do Mao
Gatdcha. O grupo é bastante conhecido em Porto Alegre pela confec¢do de uma série de produtos, com
destaque para aqueles feitos com palha de trigo. Tal e qual as bolsas do Clube, boa parte da produgdo,
valorizada pelo status da marca Mo Gatcha, é exportada ou vendida em shoppings de Porto Alegre. No
entanto, um evento chamou ateng@o. Durante a temporada de férias em Gramado, em alguns dias da semana,
um grupo de artesdos causava frisson entre os turistas. Isso porque haviam conseguido espaco em um Hotel
da cidade onde podiam fazer suas trancas e bordados vestidos tipicamente e conversando normalmente, como
se estivessem em suas casas. Tornou-se um fendmeno de vendas nao s6 pelo inusitado, mas porque junto ao
produto estava materializada a experiéncia do artesdo.
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pessoais. Ou seja, quem compra do Morro € um publico ainda mais segmentado - mesmo
dentro do Mix - sdo pessoas que atribuem muito valor a criatividade popular.

Segundo Tia Eva, as vendas na tultima edi¢do do Mix estiveram aquém do esperado.
As bolsas e as roupas recicladas praticamente ndo sairam. O atrativo pareceu ser mesmo as
almofadas coloridas colocadas em oferta. Talvez porque Tia Eva estivesse escondida,
talvez porque no estande, ao contrario das outras vezes, a bandeira “Clube de Reciclagem
Morro da Cruz” ndo estivesse visivel, ou ainda porque as pecas mais ousadas e
diferenciadas nao tivessem maior destaque. O fato é que a ligacdo com a experiéncia do
Clube precisa ser feita.

Isso ficou mais evidente em algumas entrevistas, realizadas durante o Mix,
sobretudo com pessoas que paravam em frente ao estande. Boa parte desse publico nao
conhecia o Clube e disse estar ali em busca de novidades, coisas diferentes. As almofadas,
em oferta, os tapetes, mais do que as bolsas, foram destaque nos relatos; pelo colorido e,
sobretudo, pelo preco baixo. Porém, o que pode ser destacado nas conversas, € que o
publico que circula pelo Mix esta a procura de produtos que se encaixem nos seus estilos,
ou, em outras palavras, hd uma busca pela individualizagdo, personalizacao, originalidade
e diferenciacgdo. E possivel ligar, através desses valores, pessoas de diferentes classes,
escolaridade ou opcdo sexual. Ainda que a maioria ndo delegue a roupa um papel que se
iguale a fala, enquanto forma de expressdao, o vestir-se € percebido como parte da
personalidade.

O destaque mais importante, ainda em relacdo as entrevistas, ¢ que em alguns
casos, os entrevistados disseram nao estar exatamente interessados em itens da moda, mas
sim em roupas € acessOrios que completassem o seu look. Para eles, estar na moda € ser
igual a todos, seria o consumo pelo consumo. Esse publico, sem divida diferenciado,

monitora as tendéncias; sdo bem informados e “iniciados* no Mix. E a partir de seu modo
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de vestir artesanal, com um ténis de grife ou ndo, uma saia ou uma calca de um estilista,
camiseta de outro, bolsa de um terceiro, que vao compondo seu estilo formando um
conjunto novo, ligando pecas e propostas, constituindo-se nos proprios agentes da moda,
ou multiplicadores de tendéncias. E esse consumidor, estilista de si mesmo que,
“brincando” com os significados, d4 vida ao préprio criador da peca, seja ele artesdo,
designer ou costureiro. E eles sdo fundamentais para que os produtos reciclados, como os
do Clube, sejam usados de maneira tal que se diferenciem de simples quinquilharias.

A “consisténcia” do estilo dos consumidores €, sem dudvida, observada pelas
criadoras do Morro. Ainda que nem todas tenham uma visdo mais apurada sobre as
combinacdes entre as pecas, sabem que os acessorios, por exemplo, adquirem significados
diferentes a partir do modo como sdo usados. As bolsas pretas, segundo Regina, sdo
sempre recorrentes quando o assunto € festa, “mas nao é qualquer pessoa que fica bem com
ela. Quem a usa, precisa ter estilo e nao pode estar com qualquer vestido”. Se, ao contrério,

uma bolsa de fuxico for usada com uma roupa normal, ndo terd o mesmo efeito. E preciso,

portanto, saber jogar com a simbologia do vestudrio.

3.1.2 Os desfiles

Os desfies de moda se tornaram, aos poucos, um dos principais meios de
divulgacdo do Clube, ou pelo menos € o que lhe da acesso mais facilmente aos midias. O
recurso € bastante simples: a inusitabilidade. Além das pecas extravagantes, o clube usa
modelos difereniado (as), que podem ser tanto personalidades conhecidas na sociedade
porto-alegrense quanto mulheres da terceira idade da propria comunidade, as “top-avos”,
como sdo conhecidas. Produzir pecas diferenciadas para cada evento também € uma

estratégia que ajuda a distinguir o Clube da Grife, uma espécie de competicao.



Top-avés e Top-netas preparadas para o desfile.
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Muitas vezes os desfiles vinculam-se a participacdes em feiras, como no Mix
Bazar, mas ndo estdo condicionados a eles necessariamente. Em alguns casos,
representantes de entidades vao ao Morro para conhecer o grupo e agendar eventos, fato
com que as artesds ja estdo habituadas. Oficializado o convite, determina-se uma linha
criativa que dard certa orientacdo as pecas. Em seguida discute-se quem subird na
passarela. Tia Eva entdo recorre a sua agenda e convida os voluntdrios de sempre: sdao
modelos profissionais, apresentadoras de televisdo, musicos e bandas, que outorgam seu
status a marca Clube de Reciclagem. Armado o circo, é hora de produzir as roupas.

As semanas que antecedem os desfiles sdo um pouco atipicas. E feito uma espécie
de mutirdo para dar conta da demanda e todas as mulheres podem e até devem participar.
A maioria procura se envolver e sentem-se gratificadas em ver suas criacdes vestindo os
personagens desse ritual sacramentado da moda. A producdo para o desfile requer,
também, certa renincia, porque normalmente as pecas “conceituais” que percorrem a
passarela ndo tem mercado; servem para mostrar a cara do Clube, como forma de
divulgacdo, pois como no caso da alta costura, dificilmente alguém se disporia a usar tais

pecas. Isso pode ser a regra, mas ha excecgoes:

Nos fizemos um desfile no Mix Bazar, em que na realidade,
algumas de nos trabalhou so pro desfile. Nos ndo produzimos pra
venda. Entdo passou o sdbado todo, tu ndo vendeu nada. Passou o
domingo tod,o tu ndo vendeu nada. Terminou o desfile, o que
vendeu foi uma loucura, porque todas as pecas que estavam
desfilando venderam. Porque existem pessoas que gostam dessa
exclusividade. (Regina)

Fato interessante na produgao para os desfiles é que as pecas nunca sdo iguais. De
uma apresentacao a outra, bolsas, vestidos, coletes, jaquetas e tudo o mais € desmanchado

ou transformado. Isso dd aos produtos uma sobrevida; seria uma espécie de reciclagem da
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reciclagem. Como as criagdes para este tipo de evento ndo tem mercado, de maneira geral,
os ciclos tornam-se indefinidos. Os retalhos assim, jamais sdo descartados: tudo o que é

lixo pode ser transformado, essa € a proposta do Clube.

3.2 Diferentes consumidores e consumidores diferentes

Embora os desfiles exijam uma producdo diferenciada, dedicada ao consumo
simbdlico, pode-se dizer que a criacdo do Clube tem uma orientacdo clara para as vendas.
As mulheres conhecem o perfil de quem compra seu artesanato e buscam sincronizar a
criacdo ao gosto dos clientes potenciais. A liberdade de concepcdo e a criatividade sdo
preservadas mesmo com a necessidade de dar conta das exigéncias do mercado. Na
verdade, criatividade € justamente um dos valores que, agregados aos produtos,
determinam o sucesso deles no mercado.

As vezes tem coisas que a gente produz e pensa que ndo vai vender
nunca. Ai vem uma pessoa aqui e diz: “eu quero aquela”. Claro
que a gente entende que ndo é uma peca que as pessoas que
entram numa Renner ou C&A vdo querer comprar. Mas aquela
pessoa que gosta de andar diferente, que gosta de ter a roupa
exclusiva, ela vai chegar e dizer: eu quero aquela. Entdo a gente
busca esse consumidor diferente. (Regina)

Esse consumidor diferente, segundo Regina, € o legitimo estilista leigo, consumidor
artesdo, agente da moda, responsdvel pela criacio do seu proprio figurino. Ele vem de
encontro ao que foi argumentado logo na introducao deste capitulo: o consumo alternativo

ndo pode ser vinculado a uma classe econdmica, os dominantes, por exemplo, tampouco

pode ser estereotipado, como gay ou clubber. Nem mesmo tem uma faixa etdria muito

definida.



55

As vezes as pessoas perguntam: vocés vendem por idade? Ndo.
Assim como tem uma crian¢a que gosta de andar diferente, tem
uma pessoa de meia idade, e tem uma senhora que gosta de andar
diferente. Isso se encontra em qualquer lugar. Se encontra no
shopping, se encontra numa escola, se encontra num Mix Bazar.
Em qualquer lugar. E incrivel isso. Ndo tem como dizer, ah eu néo
vou fazer a feira no colégio, porque no colégio ninguém vai
comprar. Quando tu vé chega uma professora: meu deus, eu
estava procurando isso! (Regina)

E claro que “em qualquer lugar” precisa ser relativizado. Na verdade a maioria das
participacdes do Clube em feiras ou oficinas origina-se de convites ou indicagdes. Isso sem

davida € uma estratégia de aproximagao com o publico, tornando-se fundamentais as redes

de contato e, sempre que possivel, a presenca da midia.

~ parceriacom o | .
 Gabea, levou 2

iu a camis f Christiga
subiu na passarela. @ cEYRN

O Clube figurando nas colunas sociais.
(Gasparotto. Jornal O Sul)
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Contudo, nem sempre as feiras sdo um sucesso. Foi o caso, por exemplo, de uma
exposi¢do no Parque Harmonia, em Porto Alegre, durante a Semana Farroupilha, evento
que redne tradicionalistas de todo o estado. As artesas foram enféticas em dizer que em se
tratando de vendas, definitivamente tal evento ndo vale a pena. Isso porque os valores do
gauchismo nao sao compativeis as pecas produzidas pelo Clube.

O tradicionalista ndo compraria nossos produtos porque eles
cultuam a tradigcdo, ndo cultuam a novidade. Entdo, se ele tirar a
bombacha e guardar no roupeiro, ele até pode usar (os produtos).
Dentro do tradicionalismo ndo. A ndo ser aqueles que sdo metidos
a “gayucho” que dizem que sdo tradicionalistas, mas na verdade...
(Regina)

Retomando a questdo da pluralidade do publico, enfocando a questdo da renda,
foram citadas algumas experiéncias mostrando que os compradores dos produtos
reciclados do Morro sdo de diferentes classes sociais. Pode-se dizer que o valor monetério
ndo faz tanta diferenca (na maioria dos casos), ja que as pecas vendidas diretamente ao
consumidor sdo bastante acessiveis. Enfim, o que estd sendo comercializado ndo sao
puramente os retalhos costurados. Novamente a singularidade do processo artesanal faz a

diferenca.

Eu jd cheguei a vender uma peca para uma menina que pagou com
fichinha de onibus, ou da pessoa olhar, na mesma feira: “nossa,
que barato! Eu quero uma pra mim, uma pra minha mde, minha
tia. E se elas ndo gostarem eu fico com tudo pra mim”. E pagaram
nota sobre nota. Entdo a gente jd notou, ndo tem essa diferencga. Jd
aconteceu por exemplo, tem uma socialite... Como é que é o nome
dela? A Soninha, Ritinha, Evinha, aquela inha... Ela chegou numa
feira e comprou uns R$ 400,00. E as pecas eram bem mais baratas
que agora. Ela levou ndo sei quantas coisas. Ai ela ficou louca
porque ndo nos encontrou mais. As pecas ela levou todas pra ela.
E as amigas chegavam e queriam igual, ai ela deu tudo de presente
pra elas. Mas agora ela sabe que a gente td no Mix e sempre nos
encontra ld. E é uma pessoa que tem muita grana. (Regina)
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Foi citada anteriormente (ver nota de rodapé 8) uma experiéncia em relacdo a
marca Mao Gaucha, formada por uma rede de artesaos no Rio Grande do Sul. As pecas
confeccionadas por eles normalmente eram projetadas por designers, cabendo aos artesaos
executa-las. No final do processo a producdo passava por um rigido controle de qualidade,
de maneira tal que, mesmo sendo os artigos fabricados a mao, um a um, havia no processo
uma légica industrial. Mdarcia Vasconcelos relatou nas entrevistas que um dos pontos de
divergéncia entre ela e o Clube residia na questdo da qualidade. Para Marcia nao s6 é
preciso disponibilizar mais referéncias para as artesas, qualificando-as no que diz respeito
a criacdo — o que permitiria uma variedade maior de produtos — mas também ¢é
imprescindivel voltar-se para um mercado de moda mais amplo, o que implicaria em uma
rigidez maior no trabalho, a comecar por um acabamento refinado das pecas. As
colocagdes de Marcia ndo deixam de ser pertinentes, mas pelo menos por enquanto, o
Clube nao parece inclinado a padronizar sua dindmica. Pelas conversas com Tia Eva, fica
claro que os trabalhos devem ser valorizados de qualquer modo, bem acabados ou nao.
Dessa forma, tudo o que € produzido fica a disposi¢do dos gostos mais diversos:

Tem gosto pra tudo. Tem pessoas que gostam do perfeitinho, tem
outras que gostam do mais ou menos. Ai é engracado porque as
vez a gente diz: po essa bolsa tava perfeita! Ndo, saiu a torta. Por
que? Porque é diferente.(Regina)

Nos fomos em um leildo muito chique, carissimo, da alta
sociedade. A eu fiquei olhando pra uma bolsa que a Sandra tinha
feito: olha aqui, a Sandra quis copiar das gurias e ndo deu certo.
Olha que coisa feia que ficou. Eu até brinquei que ficou defeituosa.
Larguei na arara com mais um monte de bolsas. Ai veio uma
mulher bem chique, com um homem bem chiquetérrimo (sic), os
dois, um mais lindo que o outro e ela pegou essa bolsa na mdo. At
eu tentei mostrar outras bolsas pra ela, mas ela disse: ndo, eu

quero essa aqui porque td diferente. Mas ndo tinha nada a ver com
eles. Al a gente ficou se olhando e rindo. (Tia Eva)
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Perguntadas sobre em que ocasides/combinagdes as bolsas poderiam ser usadas, as
artesds ensaiaram algumas respostas. Uma delas citou o caso da primeira-dama (Isabela

Fogaca, esposa do prefeito de Porto Alegre). Entdo outra vez Regina completou:

A primeira-dama, no dia da posse, usou uma bolsa nossa. Ela tava
com vestido de grife e ficava o tempo todo mostrando a bolsa. E
disse em todas as reportagens que a bolsa era do Morro da Cruz.
E ndo porque a gente é do partido dela. A gente ndo tem partido.
Ela comprou porque gostou. Ela foi na feira pegou a bolsa e disse:
“E da cor do meu vestido! Eu ndo tinha bolsa. E com essa que eu
vou entra”. (Regina).

Fogaca toma posse em Porto Alegre (01/01/2005). A

direita, Isabela, com a bolsa do Clube. Foto de Ana Carolina
Bolsson/Terra

Ao contrério do que acontece em lojas, onde o vendedor indica a seu cliente alguma
roupa ou acessorio, sugerindo possibilidades de uso, ou mesmo no Mix Bazar, onde os
criadores detém um dominio maior sobre o que vigora no mundo da moda (e buscam
mostrd-lo, indicando combinagdes possiveis entre as pecas), as mulheres do Clube
procuram ndo interferir na parte do look que ndo lhes compete. Isso ndo significa ndo
sugerir ou mostrar produtos que se encaixem em determinado perfil. Antes disso, é um
respeito a opinido de um publico especializado, que normalmente sabe o que procura. De

outro modo, o cliente que faz sua encomenda, ilustra os seus gostos, como cor e técnica
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desejados (fuxico, por exemplo), mas ndo projeta por completo a peca. Essa é uma
exigéncia das artesds, que primam pela liberdade de criagdo. Esse contrato ticito pode
parecer estanque a principio, mas o processo de producdo dé conta de provar que os limites
dos papéis cliente/criador sdo permedveis. Assim, o cliente deve estar ciente de que um
vestido pensado de uma forma pode, durante a criacdo, tomar diversos rumos por conta da
improvisagdo. Ja as artesas, precisam ter sensibilidade para ndo extrapolar por completo a
concepcao inicial, a ponto de perderem todo o trabalho. Mas as cldusulas contratuais
parecem de amplo dominio de todas as partes.

Para as mulheres do Clube, tdo importante quanto revestir suas criacdes com a
experiéncia do Morro € mostrar que quem usa suas pegas tem status. Seja um musico, uma
socialite, uma modelo e outras figuras em constante aparicdo na midia e em eventos
sociais, eles levam consigo a marca do Clube. Sdo os agentes da moda em circulacdo, que
mais uma vez promovem a visibilidade e agregam valor simbdlico aos produtos.

Acontece muito, as pessoas mais piradas, usarem calga, vestido,
tudo de retalho. Nos jd fizemos vestido de casamento, de
formatura, tudo de retalho, porque as pessoas queriam coisas
diferentes. Mas tem aquela pessoa que usa calga jeans e ela quer
essa bolsinha aqui. Ela usa com ténis, tenizinho (sic) de grife,
blusinha bdsica. O ano passado por exemplo, quando a Milene

8 . . . . .
Zardo® teve que ir pro Chile fazer um trabalho ld, ela veio aqui
comprar as roupas dela. A Marla Martins, apresentadora do Canal
7, fez um coquetel super chique e ligou pedindo uma blusa nossa.
S0 a blusa. E todo o resto da peca devia ter custado 40 vezes mais
do que a blusa, mas ela anunciou pra todo mundo que era do

Morro da Cruz. [...] O porqué que agrada esse tipo de gente, se é a
gente conversar, é a gente ser simples...(Regina)

¥ A modelo abriu recentemente em Porto Alegre uma loja de ponta-de-estoque de grandes grifes nacionais
(EX Outlet). Mescladas a marcas da Alta Costura, figuram pecas do Clube que possuem boa aceitagdo pelo
publico classe média-alta. Milene Zardo é também uma das voluntarias que desfilam para o Clube.



60

Apresentadora Marla Martins desfilando
para o Clube.

A duvida de Regina sobre por que as pessoas se agradam dos produtos do Clube
ndo tem uma resposta Unica. Mas ela prépria trouxe alguns indicios que sdo fatores
importantes: “o fato da gente conversar, da gente ser simples!”. E a prépria experiéncia
pessoal que € valorizada, segundo elas. O papel do que aqui chamamos de agentes da moda
(consumidores ativos) € imprescindivel ao Clube, sdo eles que concedem os mais diversos
significados as roupas a medida que as usam em diferentes ocasidoes ou lugares, sobretudo
em eventos “bem” freqiientados, e sdo vistos por outros consumidores potenciais.

O que esses agentes da moda tém em comum? Salvo excecdes, conhecem a
experiéncia do Morro. Em muitos dos casos ja visitaram as artesds em seu local de
trabalho. Sabem que se trata de uma cooperativa de mulheres simples e valorizam a
criatividade popular. De outro modo, isso ndo implica dizer que tenham qualquer outra
modalidade de afinidade politica ou ideoldgica com partidos ou movimentos que,
tradicionalmente, se posicionam a favor das causas populares — partidos de esquerda ou
populistas, ONGs etc. Parte do publico que consome os produtos do Clube ndo pertence,

pois, aos espectro do que se pode chamar de consumo engajado.
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3.3 O Forum Social Mundial

O V Férum Social Mundial foi realizado em Porto Alegre entre os dias 26 e 31 de
janeiro de 2005 reunindo mais de 151 paises’. Circularam pelo evento aproximadamente
500 mil pessoas. Todas as palestras, semindrios, shows e demais programagdes foram
realizadas em tendas construidas na orla do Rio Guaiba, dividas por atividades e, no caso
das reunides, por eixos tematicos. Uma das diferencas em relacdo a outros anos esteve na
organizacdo do comércio interno. Assim, quem estivesse interessado em expor seus
produtos deveria antes passar por uma aprovacao prévia, que estabeleceu alguns critérios.
Foram privilegiadas, dessa forma, cooperativas e organiza¢des alinhadas a uma proposta
de sustentabilidade e geragao alternativa de emprego e renda. A este espaco chamou-se de
Economia Soliddria'’, do qual o Clube de Reciclagem e também a Grife Morro da Cruz
participaram.

Como durante o evento a minha proposta de trabalho era pesquisar a dindmica do
consumo da moda engajada11 nao foquei apenas o Clube de reciclagem, o que me
possibilitou conhecer outros grupos com propostas organizacionais semelhantes, como as
cooperativas de artesdes autogestiondveis. Busquei recuperar a presenca no FSM tanto do
Clube de Reciclagem como de Marcia através de entrevistas, j4 que alguns motivos

levavam a crer que as vendas dos artigos do Morro ndo teria alcancado as expectativas. Por

® Mais informag@es e niimeros no enderego http://www.forumsocialmundial.org.br

120 folder distribuido pelo Férum Brasileiro de Economia Solidaria (www.fbes.org.br) define a Economia
Soliddria como “um processo de organizacdio para o fortalecimento do trabalho associativo e sua
emancipagdo social voltados para o desenvolvimento local e sustentivel, no qual os trabalhadores sio
protagonistas, através da constituicao de empreendimentos econdmicos soliddrios e da articulag@o de redes de
cooperagdo. A ES integra um conjunto de iniciativas econdmicas que envolvem a producdo de bens,
distribuicdo, consumo, prestacdo de servigos, finangas, trocas, comércio e consumo organizadas através da
autogestdo: a gestdo e propriedade coletivas dos meios de produgdo de bens ou prestacdo de servigos com a
participag@o democrdtica nas decisdes dos membros da organizag¢do ou do empreendimento. A ES € portanto,
uma estratégia de enfrentamento da exclusdo e da precarizacdo do trabalho.”

" Em linhas gerais, o termo consumo engajado, também chamado consumo ético, é sinénimo do politica e
ecologicamente correto, ou seja, da producdo da mercadoria até o consumidor final sdo observados alguns
preceitos que a tornam um alternativa de mercado, com um valor social agregado.
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exemplo: a unica estande onde se podia ler timidamente “Morro da Cruz” foi recheada por
camisetas e bolsas com o logotipo do Férum, produzidas em série pelas costureiras da
Grife, relegando os fuxicos a um segundo plano. O Clube nao tinha estande prépria, sendo
que expuseram suas pegas conjuntamente com outros grupos de artesanato, o que
dificultou, sem duivida, a visibilidade da marca. E Mércia comercializou seus patches em
uma barraca fora do espaco da Economia Solidéria'?.

Se as vendas ficaram um pouco abaixo do esperado, por outro lado surgiram
inimeros contatos que resultaram em encomendas futuras (especialmente de paises
europeus como Itdlia, Portugal e Holanda). Mas a valorizagao dos produtos se deu de modo
diferente ao que foi observado no Mix Bazar. Se 14 o interesse estava focado também na
experiéncia do Morro, mas muito mais no FSM, o que fez a diferenca foi a organizagao do
Clube enquanto cooperativa. E ndo s6 pela dinamica interna, similar a vérios outros
grupos, como ja foi dito, mas por dar uma nova finalidade ao lixo, ou seja, a reciclagem
como alternativa de renda, o que, por esse viés, coloca a perspectiva da moda em um

segundo plano.

3.4 Economia Solidaria no Morro

Existem vdérios fatores que compde os pilares do Clube de reciclagem e sdo
responsaveis pela sua vitalidade. Neste trabalho foi enfocada a questdo da produgdo, desde
a criacdo ao consumo. Mas esse recorte ndo da conta da dindmica do Clube como um todo.

Nas conversas com Tia Eva e com Madrcia foi possivel perceber que, junto com as

2 A coordenagio do FSM, em parceria com a Secretaria Municipal de Inddstria e Comércio, dispuseram uma
faixa de quase dois quildmetros, préxima a Economia Solidaria, onde concentraram-se centenas de artesdos e
ambulantes.



63

transformacodes das roupas, e toda a fantasia que a moda proporciona, estd a cooperativa
enquanto alternativa de renda.

Ainda que Tia Eva responda hoje pela coordenacdo do grupo, ele estd constituido
em um modelo de economia solidéria, que pode ser compreendido como “um conjunto de
iniciativas econdmicas que envolvem a produgdo de bens, distribuicao, consumo, prestacao
de servigos, finangas, trocas, comércio e consumo organizadas através da autogestdo: a
gestdo e propriedade coletivas dos meios de produgdo de bens ou prestacao de servigos
com a participacdo democrtica nas decisdes dos membros da organizacdo™"”.

Assim, se o mercado tenciona para certa padronizacdo dos processos, maior
qualidade no acabamento, diversidade de produtos etc., a economia interna do Clube prima
pela valorizacdo do trabalho, pluralidade nas decisdes e criatividade popular. Essa
“estratégia” o diferencia de outros grupos, e o exemplo mais préximo é a Grife Morro da
Cruz, que inicialmente pensada como cooperativa de artesanato, hoje conta com
costureiras contratadas que produzem em escala industrial.

A economia solidédria se torna, deste modo, uma plataforma onde é possivel ao
grupo capitalizar a sua cultura popular. Independente de uma ideologia, os consumidores
do clube que conhecem sua estrutura, valorizam a iniciativa. Portanto, a combinacdo de um
produto artesanal, unico, para um publico diferenciado, onde junto aos retalhos sdo
costuradas uma série de experi€éncias como as relatadas aqui, conferem a marca Clube de

Reciclagem um valor simbdlico unico e destacado.

13 . . o
Ver nota anterior sobre Economia Solidaria.
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CONCLUSAO

Em sua obra O Sistema da Moda, Roland Barthes (1979) afirma que € no ato de sua
fabricacdo que a roupa ganha materialidade e seus fins sdo realizados. Mas € no plano da
representacdo e da significacdo que o vestudrio vai cumprir, ndo a sua finalidade material,
em resposta as nossas necessidades bioldgicas, mas a sua funcdo cultural, em resposta as
necessidades psicossociais. E no plano da representacio e da significacio que se
estabelecem, portanto, as relacdes entre o vestudrio, a cultura e a comunicacdo. Esse
argumento de Barthes serve como referéncia para ligar os trés capitulos aqui apresentados.

E importante retomar a visdo de Lipovetzky (1989) que diz ser necessério ao estudo
da moda, a compreensdo de seu sentido global e ndo apenas a sua traducdo em teorias. De
fato, formulacdes como a Trickle-Down, criada na década de 70, tornaram-se obsoletas
rapidamente, ndo mais dando conta das mudancas e da complexidade do fendmeno. Nessa
monografia a intencdo foi usar a moda como instrumento para pensar outras dinamicas,
como, por exemplo, a criatividade nas culturas populares € o consumo simbolico de itens
da moda produzidos pela cooperativa Clube de Reciclagem Morro da Cruz.

Para discutira questdo da criagdo em moda alternativa, tratada no segundo capitulo,
foi utilizado como ferramenta a noc¢do de bricolagem, de Lévi-Strauss (1999), mostrando

como as mulheres do Clube criam suas pecas a partir de retalhos e outros materiais



65

rejeitados, investindo o lixo de uma nova modalidade de capital simbdlico através da
reciclagem (BOURDIEU, 1999). As limita¢cdes impostas pelo meio fazem com que sejam
desenvolvidos novos mecanismos para a criagdo, como 0 improviso, por exemplo, capaz
de tornar o artesanato ainda mais singular, conferindo a ele um carater inico, uma “aura”
de autenticidade.

Como reciclar pressupde um novo ciclo, o terceiro capitulo deu conta de alguns
aspectos do consumo dos produtos criados pelo Clube. Com a experiéncia obtida através
do trabalho de campo, tanto em relagdo as artesds como seus consumidores, € amparado
pelo referencial tedrico,foi possivel dizer que a difusdo da moda nao estd vinculada a um
Unico nucleo, a alta costura, como tradicionalmente se supde. Ou seja, ndo sdo unicamente
as classes dominantes que fazem as engrenagens da moda girar, impondo seu estilo as
classes ditas dominadas. Antes disso, varios exemplos mostraram que os consumidores do
Clube sao um publico diferenciado, que valoriza o look personalizado e as diferencas
individuais. Os significados das pecas de vestudrio usadas por eles ndo existem por si
proprios, dependendo de sua relagdo com o meio: quem usa, onde, quando e como o faz.

Outro aspecto interessante do trabalho foi a andlise de como se difunde a moda
criada pelo Clube. Para isso usou-se o conceito de agentes da moda, que podem ser vistos
como consumidores artesanais, espécie de estilistas leigos que compdem seu proprio estilo
de vestir e sdo reconhecidos pela sua capacidade de inovagdo, ou “producdo de
significado” (McCRACKEN, 2003). Se no sistema da moda comercial a publicidade é
encarregada, na maioria das vezes, de fazer a transferéncia dos significados, no caso do
Clube (moda alternativa) sdo os agentes que o fazem. Ou seja, ao contrdrio da
comunicacdo estratégica das grifes, onde as agé€ncias de publicidade buscam produzir os

significados, fazendo uma associa¢d@o ou manipulacdo dos conceitos vigentes na sociedade
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(por exemplo, ligar um vestido a um certo status ), os agentes da moda inventam novas
configuragdes do vestir-se criando tendéncias e difundido-as através do uso.

A experiéncia deste trabalho foi particularmente importante no sentido de utilizar
teorias e pensadores como ferramentas para pensar aspectos da comunicagdo e da cultura.
Assim, ao invés de buscar encaixar os fatos na teoria, esta foi usada como orientacao para a
pesquisa de campo, como instrumento norteador. Por isso o segundo e o terceiro capitulos
sao bastante descritivos. Dessa forma pdde-se valorizar o trabalho de campo, os didlogos e
trocas de idéias (e por que nado, de experi€ncias, uma vez que também trabalho com
criacdo), com Tia Eva e Marcia. Nao menos importante foram as reunides com as artesas e
a observacdo do publico consumidor, tensionando assim o referencial tedrico disponivel
sobre o assunto com a dimensdo concreta do campo da moda, sobretudo da sua criacao.
Acredito, pois, ter sido possivel mostrar, ainda que brevemente, como se dao as trocas

simbdlicas no espectro do vestudrio, um espago de comunicacdo por exceléncia.
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