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Resumo

Este trabalho apresenta uma proposta pedagdgica para o ensino da sociologia,
ancorada em uma experiéncia da autora como professora no ensino médio. A partir do
poema Eu, Etiqueta, de Carlos Drummond de Andrade, trabalha-se com o tema
consumo com amparo teérico central em Karl Marx, especificamente em seu conceito
fetichismo da mercadoria. Outros conceitos relacionados séo: ideologia, reificagéo,
mais-valia, valor de uso, valor de troca. O objetivo da proposta, bem como sua
relevancia, estdo no desenvolvimento de um raciocinio reflexivo e compreensivo por
parte dos estudantes em torno de um problema socioldgico. O poema de Drummond,
num primeiro momento, provoca a atencdo para a pertinéncia do tema. Num segundo
momento, encaminha a discussdo ao pontuar situacbes que, miradas a partir da
dimenséao tedrica, sédo discutidas e desnaturalizadas. A articulagéo entre a linguagem
literaria e a linguagem tedrica da sociologia permite, em alguma medida, o exercicio

da observacéo e da ponderacdo intelectual na analise de elementos da vida social.

Palavras-chaves: Ensino de sociologia, sociologia e linguagem literaria, consumo,

fetichismo.

Introducéo

7

A novidade da Sociologia na escola, por um lado, é um obstaculo ao seu
desenvolvimento nesse ambiente. Estudantes, mées, pais, professores de outras
areas, ndo conhecem e ndao compreendem a finalidade dessa disciplina e, por isso,
pdem em duvida sua funcdo. Ainda sdo poucos os livros e 0s materiais didaticos

especificos, os professores habilitados na area formam um grupo pequeno, 0S



contatos para troca de experiéncias e vivéncias sdo raros, assim como espacos de
qualificacdo (profissional e académica). Por outro, porém, essa situacdo é uma
possibilidade fértil para se criar e experimentar esse novo espaco. Pena que essa
experimentagcdo muitas vezes acontece em ambito individual, tendo em vista a
auséncia de espacos para interlocugfes. Essa € uma realidade, porém, que pode ser
modificada com momentos como este que mobilizam e aproximam docentes e

pesquisadores do Brasil envolvidos com a Sociologia na escola.

Um GT especifico para essa discussdo e que abarca especialmente
experiéncias de ensino € um passo importante na consolidacdo da Sociologia na
escola. Contudo, falar em propostas e praticas pedagdgicas por vezes confunde-se
com a simples sugestao de técnicas de aula. Em raz&o desse pensamento equivocado
€ relevante lembrar que, por causa do status de “disciplina nova”, formas de realizacao
pratica dos conhecimentos socioldgicos sdo um aspecto lacunar e devem ser de fato
pensadas e problematizadas. E, entretanto, uma dimensdo mais complexa do que
apenas sugestdo de aulas; trata-se de tornar conteldos da Sociologia objetos de
ensino, conteudos em principio estudados nas faculdades de Ciéncias Sociais, ou
oriundos de praticas sociais diversas, passam por um processo de recontextualizacao
e mediacdo didaticas®, que inclui forma, contetdo e linguagem diferenciados no trato
com temas sociolégicos, considerando o publico e ambiente escolar a que se destina.
E, em sintese, producdo de saber escolar e, de maneira mais ampla, um dialogo entre

epistemologia e didatica.

A partir desse entendimento e perseguindo a tentativa de construir a Sociologia
na escola, este trabalho apresenta uma pratica pedagogica que ensaia a passagem de
um saber sabio para um saber ensefiado (CHEVALLARD, 2005). Para isso, articula
linguagem literaria e temas previstos e pertinentes na Sociologia para o nivel médio.
Parte-se, entdo, do consumo como uma prética social e ruma-se para um refinamento
de sua compreensdo a partir de alguns conceitos: fetichismo, ideologia, reificacao,

mais-valia, valor de uso, valor de troca.

Ha uma intencdo ampla que norteia a aula proposta: provocar a percepgao e

compreensdo do processo de coisificacdo do ser humano e de fetichizacdo e

' A nocdo de recontextualizacdo didatica aproxima-se & de transposicdo didatica. Grosso
modo, ambos os termos referem-se aos processos de constituicdo do conhecimento escolar.
Héa ainda a expressdo mediacdo didatica utilizada por Lopes (1999). Segundo essa autora, “o0
termo transposi¢éo pode ser associado & idéia de reproducao, movimento de transportar de um
lugar a outro, sem alteraces”, por isso a preferéncia tedrica pelo termo mediagéo. Ver: LOPES
(1999); LEITE (2007).



humanizacdo das coisas. Para tanto, o estudo do consumo através da abordagem do

fetiche em Marx apresentou-se como uma possibilidade interessante.

A escolha pelo tema consumo fora decidida por mim, a partir de uma leitura de
lazer de poemas de Drummond, sem interesse imediato em pensar uma aula de
sociologia, porém nunca desimbuida do espirito docente, atento a tudo o que pode
“aproveitar” em sala de aula; ao estilo do vadiar sociolégico de que fala Pais (2003a)
sobre as vastas possibilidades do cotidiano social para a pesquisa. Essa postura
metodolégica pode ser de grande valia no ensino da escola basica, uma vez que
variados temas, objetos, conceitos, assuntos, apresentam-se como interessantes

possibilidades sociologicas.

Contudo, ndo sdo apenas critérios pessoais que norteiam a eleicdo do
conteldo a ser ensinado. No caso da tematica consumo trata-se de um fendmeno
caracteristico das sociedades atuais, percebido, por exemplo, nas formas de consumo

dos proprios estudantes.

Consumo como problema socioldgico

Sugerir e apresentar um tema de estudo para estudantes médios® requer,
tendo em vista a “novidade” da Sociologia, apresentar-lhes também certa justificativa
da relevancia do tema em questao. Com isso refiro-me a necessidade de provocar-
Ihes uma percepcédo tal sobre o assunto que este seja compreendido como um
problema sociolégico. Comumente, em aulas de Sociologia lida-se com problemas
sociais. Trata-se, contudo, de transforma-los em problemas sociol6gicos. Para essa
metamorfose inspiro-me na concepcdo de Pais (2003), especialmente em seus
estudos sobre juventude, que permeia a proposta aqui exposta. A citacdo abaixo é

longa, mas é pertinente para apreender o raciocinio do autor. Vejamos:

“Os problemas sociais’ sdo problemas que emergem de uma
realidade material e social (real-social), para cuja solugdo €é forcoso
pensar uma realidade distinta: a solugdo dos apregoados problemas
vividos pela juventude (droga, delinqliéncia, desemprego,etc.) passa
pela liquidagdo desses problemas, pela proje¢cdo de uma modificagao
do real-social. Completamente diferentes sdo o0s ‘problemas
sociologicos’, dirigidos essencialmente & interrogacdo da realidade:
serd esta o que parece ser? Porque se fala em problemas da
juventude? Sempre os houve? Como surgiram?” (PAIS, 2003a, p.27).

2 A expressado “estudantes médios” refere-se a estudantes de qualquer um dos trés anos do
ensino médio brasileiro, pois as escolas tém autonomia para decidir qual série ou quais séries
desse nivel do ensino oferecerdo a disciplina de Sociologia.



Uma postura interrogativa perpassa essa passagem de problema social a
problema sociolégico. Por que consumimos o que consumimos? Quais critérios

justificam nossas escolhas por certo objetos?

Considerar consumo como problema sociolégico implica penséa-lo para além da
constatacdo de que vivemos uma época de “consumismo”, em que O acesso e a
aquisicdo de bens sado possibilidades estendidas a todos e a partir de uma
determinacdo exclusiva do individuo. Recorro a uma interessante reflexdo de Marx

para corroborar essa idéia:

“A fome é a fome, mas a fome que se satisfaz com carne cozinhada,
comida com faca e garfo, ndo € a mesma fome que come a carne
crua, servindo-se das maos, das unhas, dos dentes. Por conseguinte,
a producado determina ndo s6 o objeto do consumo, mas também o
modo de consumo, e ndo s6 de forma objetiva, mas também
subjetiva. Logo, a producéo cria o consumidor” (MARX, 1973, p.220).

Consumo e fetichismo da mercadoria a partir de Drummond

Eu, Etiqueta (Carlos Drummond de Andrade)

Em minha calca estd grudado um nome
Que nao é meu de batismo ou de cartério,
um nome... estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida

Que jamais pus na boca, nesta vida.

Em minha camiseta, a marca de cigarro que ndo fumo, até hoje nédo fumei.
Minhas meias falam de produto

gue nunca experimentei

Mas sdo comunicados a meus pés.

Meu ténis é proclama colorido

de alguma coisa ndo provada

por este provador de longa idade.

Meu lenco, meu reldgio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu corpo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,

meu isso, meu aquilo,

desde a cabeca ao bico dos sapatos,

sd0 mensagens,

letras falantes,

gritos visuais,

ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-anuncio itinerante,
escravo da matéria anunciada.

Estou, estou ha moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
seja negar a minha identidade,

troca-la por mil, acambarcando

todas as marcas registradas,

todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia de demito-me de ser
eu que antes era e me sabia



tdo diverso de outros, t&o mim-mesmo,
ser pensante, sentinte e solidario

com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condigéo.
Agora sou anuncio,

ora vulgar, ora bizarro,

em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).

E nisto me comprazo, tiro gloria

de minha anulagéo.

N&o sou — vé la — anlncio contratado.

Eu é qgue mimosamente pago para anunciar, para vender
em bares festas praias pérgulas piscinas,
e bem a vista exibo esta etiqueta

global no corpo que desiste

de ser veste e sandalia de uma esséncia tao viva, independente,
que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tdo pessoais,

t&o minhas que no rosto se espelhavam

e cada gesto, cada olhar,

cada vinco da roupa

resumia uma estética?

Hoje sou costurado, sou tecido,

sou gravado de forma universal,

saio da estamparia, ndo de casa,

da vitrina me tiram, recolocam,

objeto pulsante mas objeto

que se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso

de ser ndo eu, mas artigo industrial,

peco que meu nome retifiquem.

J& ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo € coisa.

Eu sou a coisa, coisamente.

A leitura coletiva e compartilhada do poema de Drummond, num primeiro
momento, sensibiliza para a atualidade do tema consumo, sobretudo pela identificacéo
(pessoal e social) imediata dos estudantes com as situacBes explicitadas no poema.
Concomitantemente, remete a curiosidade pelas racionalidades que movem as
pessoas para o consumo. O poema é um recurso metodolégico que permite perceber
e recolher impressfes a respeito da tematica. Em seguida, encaminha a discusséo ao
pontuar situacdes que, miradas a partir da dimensdo teérica, sédo discutidas e
desnaturalizadas. O movimento analitico e conceitual se d& através do método
expositivo-dialogado.

Nesse instante, a provocagdo direciona-se a reflexdo coletiva por meio de
perguntas, argumentos, contra-argumentos, dos atos, formas e preferéncias de

consumo, expressos nos tipos e marcas de objetos desejados e adquiridos. Para isso,



0s proprios produtos que os estudantes ostentam valem como ponto de partida:

carros, celulares, ténis, bonés, roupas.

A partir de questionamentos sobre os motivos que os levam a consumir
determinados objetos ou preferir certas marcas, algumas hipoteses vao sendo
formuladas, relacionadas, de modo geral, a critérios de utilidade e qualidade do
produto, e de diferenciacdo social’. Num primeiro momento ha identificagcéo do valor
de uso dos objetos, onde ha uma vinculacdo direta entre coisas e pessoas. O
processo de reflexdo se torna circular, entretanto, quando se questiona o valor de
troca desses objetos. O que faz um mesmo produto ter valores/precos diferentes em
distintas marcas? Por que a etiqueta X € melhor que a Y, partindo do pressuposto que
seus produtos sdo iguais e cumprem a mesma funcdo? Nesse aspecto é que o objeto
parece ter um valor imanente. Se o primeiro define-se pela sua necessidade e
utilidade, ndo expressando uma relagéo social de producédo, o segundo é uma relacéo

econdmica.

Objeto/Produto

Valor de uso Valor de troca

Mercadoria | Objeto/Produto

Trabalho humano

A partir desses destagues hd uma nova compreensdo sobre o trabalho humano
no processo de produgao. A troca enquanto uma relacdo social € que transforma o
produto em mercadoria, mas nao somente isso, pois a propria forca de trabalho é
mercantilizada. Enquanto forma social, o trabalho humano est4 ocultado nas
mercadorias. Inevitavel pontuar situacdes na atualidade que sintetizam muito bem
essa nocao tedrica. Aqui, os quadros em anexo* sdo apresentados para discuss&o
sobre exploracdo do trabalho humano na producdo de mercadorias e marcas
altamente valorizadas no mercado de troca®. Através das noticias divulgadas, torna-se

evidente a vinculacdo entre a producdo de rigueza as expensas da exploracédo e

® Esse aspecto apontado é uma outra linha de reflexdo para o estudo do consumo. Ver: Garcia
Canclini (1995).

“ Ver item “Anexos” na Ultima pagina deste trabalho.

®> Qutros dados articulados a essa discussdo e que para os estudantes servem como
visualizacé@o de elementos da producédo capitalista estdio em CHOSSUDOVSKY (1991).



precarizagdo das condi¢cfes de trabalho e sobrevivéncia dos trabalhadores. Se os
estudantes explicitam conhecimento dessa realidade através de suas experiéncias de
trabalho, ha um acréscimo nessa compreensdo quando percebem sua proépria
participacdo na dindmica do consumo — como consumidores —, inclusive das marcas

citadas nas noticias.

A partir dai decorrem outras compreensdes relevantes: (1°) o trabalho humano
€ homogeneizado, esquecido e ocultado no processo de producdo e de consumo
(alienacao); (2°) o trabalho humano vale muito menos que o custo final da mercadoria
(mais-valia); (3°) o que se vende e 0 que se compra € 0 home, a etiqueta, ainda que a
funcdo e qualidade do produto sejam encontradas em outras marcas (fetiche); (4°) o
ser humano € metamorfoseado em coisa e as coisas se humanizam (reificacdo e
fetichizacdo); (5°) os meios de comunicagdo cumprem um importante papel no

processo de seducédo para o consumo (fetiche, ideologia).

E, entdo, no ambito do valor de troca que a mercadoria reveste-se de um poder
misterioso e de seducdo que apaga, anula, oculta as rela¢des sociais entre os seres

humanos, ou seja, o trabalho social. Nas palavras de Marx:

“O carater misterioso que o produto do trabalho apresenta, ao
assumir a forma de mercadoria, donde provém? Dessa propria forma,
claro. A igualdade dos trabalhos humanos fica disfargada sob a forma
de igualdade dos produtos do trabalho como valores; a medida, por
meio da durag&o, do dispéndio da forca humana de trabalho toma a
forma de quantidade de valor dos produtos do trabalho; finalmente, as
relagbes entre produtores, nas quais se afirma o carater social dos
seus trabalhos, assumem a forma de relacdo social entre os produtos
do trabalho” (MARX, 1994, p.60).

“Uma relacdo social definida, estabelecida entre os homens, assume a forma
fantasmagérica de uma relacédo entre coisas” (MARX, 1994, p.160-161), uma vez que
mercadorias séo trocadas por dinheiro, ou cambiadas entre elas. E é o apagamento do
trabalho social na mercadoria e o poder de seducgéo desta, em parte revelados nas
falas dos estudantes quando justificam seus habitos de consumo, que desvela o
funcionamento do fetiche. A etiqueta, por si sO, encarna e expressa certas
caracteristicas, positivas ou negativas, transferiveis para o ser humano; a etiqueta ou

a mercadoria sdo animadas, “ganham vida”.

A continuidade das aulas sobre consumo é delineada por um ponto tematico
assinalado pelos estudantes: meios de comunicacao/publicidade e consumo, com
amparo teérico em nocdes de ideologia. Kehl (BUCCI e KEHL, 2004) auxilia huma

primeira aproximagdo a tematica quando refere que as leis do fetiche funcionam nos



campos intrasubjetivo e intersubjetivo. Desse modo, a midia, na visdo da autora,

revela uma intima ligagdo com o mercado na medida em que

“(...) produz os sujeitos de que o mundo necessita, prontos para
responder a seus apelos de consumo sem nenhum conflito, pois o
consumo — e, antecipando-se a ele, os efeitos fetichistas das
mercadorias — é que estrutura subjetivamente o modo de estar no
mundo dos sujeitos” (KEHL, 2004, p.67).

Esse pressuposto é apontado pelos préprios estudantes quando reconhecem a
influéncia da publicidade nas suas decis6es e formas de consumo. Isso ndo significa
gue se perceba o individuo como passivo e sem capacidade de reacdo, apesar de
esta ser uma das criticas a perspectiva marxista. Mas sublinham-se os apelos
midiaticos tdo insistentes e convincentes a ponto de afetarem de maneira relevante a

capacidade de discernimento das pessoas.

Consideracdes finais

Um trabalho como o que aqui fora apresentado tem caracteristicas peculiares.
Como se trata de um relato de pratica docente, o ritmo da escrita ndo reproduz com
fidelidade toda a riqueza dos dialogos, perguntas, explicacdes, que de fato

aconteceram.

Por outro lado, sobretudo a partir de outros referenciais tedrico-metodoldgicos,
algumas deficiéncias podem se desvelar. Num exercicio de autocritica penso no apoio
tedrico elegido: por que trabalhar com Karl Marx e n&o outros teoricos
contemporaneos que estudam o consumo, como Jean Baudrillard ou Gilles
Lipovetsky? Penso que ha alguns critérios para escolha de autores, textos, livros,
materiais, enfim, para se trabalhar. O primeiro € ter tido condi¢cdes objetivas (acesso
as producbes do autor, tempo para estudo) e subjetivas (compreensdo, articulacao

tedrico-metodologica, preferéncia tedrica) de se apropriar do conhecimento produzido.

O segundo, e central na minha percepcdo, é o potencial explicativo dos
conceitos. Um autor ou conceito ndo pode ser descartado simplesmente porque ha
outros mais atuais. Desse modo, optar por Marx ndo implica em prejuizo aos
estudantes; o que ocorre € a limitagdo do entendimento através de uma determinada

linha de reflexdo, mas ainda assim inédita para eles.

Marx é referéncia classica no estudo do consumo através da sua teoria da
mercadoria e do fetiche. Em sintese, toda sua producao tedrica € uma critica ao modo

de producao capitalista no contexto da sociedade industrial. Em tempo, é necessario



admitir o fato de que tais idéias sofram um processo de deslocamento de seu contexto
tedrico e historico de criacdo. Contudo, como o foco ndo é o estudo da teoria ou da
obra de Marx, mas de uma pratica social com o auxilio de suas reflexdes tedricas,
considero que seus conceitos mostram-se pertinentes na atualidade para o

desenvolvimento de um novo olhar dos estudantes sobre o consumo.

Referéncias

A ERA do Hiperconsumo. Folha de S. Paulo. Caderno Mais! S&o Paulo, 11 de junho
de 2006.

ANDRADE, C. D. de. Eu, Etiqueta. In: Corpo. Rio de Janeiro: Record, 1984, p.85-87.
BUCCI, E.; KEHL, M. R. Videologias: ensaios sobre televisdo. Sdo Paulo: Boitempo,
2004 (Estado de sitio).

CHOSSUDOVSKY, M. A economia global baseada na mao-de-obra barata. In:
Globalizacdo da pobreza: impactos das reformas do FMI e do Banco Mundial. Sao
Paulo: Editora Moderna, 1999, p.65-87.

GARCIA CANCLINI, N. Consumidores y ciudadanos: conflictos multiculturales de la
globalizacién. México: Grijalbo, 1995.

CHEVALLARD, Y. La transposiciéon didactica. 3.ed. 22 reimp. Buenos Aires: Aigue,
2005.

LEITE, M. S. Recontextualizacdo e transposi¢do didatica: introdugéo a leitura de Basil
Bernstein e Yves Chevallard. Araraquara, SP: Junqueira & Marin Editores, 2007 (no
prelo).

LOPES, A . R. C. Conhecimento escolar: ciéncia e cotidiano. Rio de Janeiro: EQUERJ,
1999.

MARX, K. Fetichismo e reificacdo. In: IANNI, O. Karl Marx: Sociologia. 4.ed. S&o
Paulo: Atica, 1994. (Colecdo Grandes cientistas sociais).

______. A mercadoria. In: SINGER, P. Karl Marx: Economia. S&o Paulo: Atica, 1982.
(Colecédo Grandes cientistas sociais).

. Contribuicéo para a critica da economia politica. Lisboa: Estampa, 1973.

PAIS, J. M. Vida Cotidiana: enigmas e revela¢ces. Sao Paulo: Cortez, 2003a.

__ . Culturas Juvenis. 2.ed. Lisboa, Portugal: Imprensa Nacional Casa da Moeda,
2003b.

. A construcao sociolégica da juventude — alguns contributos. Analise Social,
Lisboa, Portugal, vol. XXV, 1990, p. 139-165.



Anexos

(Texto 1)

N° 53 - 17 de agosto de 2004

Campanha nas Olimpiadas
denuncia exploracéo de trabalhadores

As vésperas da abertura das Olimpiadas, 17 mulheres com os rostos cobertos por mascaras
brancas se sentaram para trabalhar em maquinas de costura em um patio no centro de Atenas.
O ato simboliza a exploracdo de trabalhadores na industria de roupas esportivas. Nas fabricas
da América Latina, da Asia e do Leste Europeu, os operarios, em sua maioria mulheres,
recebem baixos salarios, ndo ganham hora extra, ndo tém direito de se organizar em sindicatos
e sofrem abusos sexuais e verbais.

A manifestacdo, organizada pela Oxfam, pela ONG Campanha Roupa Limpa e pela Rede
Global de Sindicatos, faz parte da campanha “Jogo Limpo nas Olimpiadas”. O objetivo é dar
visibilidade aos problemas e pedir que o Comité Olimpico Internacional (COIl) exija o espirito
olimpico na fabricagcéo de roupa esportiva. No dia 9 de agosto, o COI se negou a receber em
Atenas um abaixo-assinado com mais de 500 mil assinaturas contra os abusos nas fabricas de
roupas esportivas. O comité alega que considera as praticas trabalhistas injustas e contrarias
ao espirito olimpico, mas diz que este ndo é um assunto seu e, portanto, nada pode fazer para
solucionar o problema.

A campanha visa também que as empresas de roupas esportivas assumam sua
responsabilidade seriamente. De acordo com a organizacdo, empresas como Nike, Adidas,
Reebok e Puma reconhecem a importancia dos seus fornecedores de respeitar os direitos
trabalhistas. A maioria das médias e pequenas fabricas, porém, ignora o problema.

(Texto 2)

14 de Junho de 2006

Estudo expde patrocinadoras da Copa

PEQUIM - A poucos dias do inicio da Copa do Mundo, a divisdo australiana da ONG Oxfam
divulgou um estudo segundo o qual as 12 maiores fabricantes de material esportivo (e algumas
patrocinadoras oficiais ndo apenas da competicdo, mas de sele¢cBes competidoras) tém
milhares de fabricas proprias ou de fornecedores em paises da Asia que violam
sistematicamente direitos basicos dos trabalhadores. Entre as violacdes estdo salarios
menores que o piso, longas jornadas sem descanso, uso de mao-de-obra infantil e proibicéo de
formacéo de sindicatos.

O estudo, chamado "Offside" (no futebol, impedimento), acompanhou o0s principais
fornecedores de 12 marcas : Adidas, Asics, Fila, Kappa, Lotto, Mizuno, New Balance, Nike,
Puma, Reebok, Speedo e Umbro em paises como Indonésia, Tailandia, Camboja e Sri Lanka.

Segundo o estudo, enquanto a Nike paga US$ 16 milhdes por ano a selecdo brasileira e a
Adidas, US$ 1,8 milhdo anual ao jogador francés Zinedine Zidane, os trabalhadores asiaticos
gue fabricam as chuteiras de futebol dessas marcas recebem US$ 0,60 por hora ou US$ 4,75
por dia.
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"Como os salarios ndo sdo suficientes para que as pessoas paguem suas hecessidades
béasicas diarias, elas séo obrigadas a trabalhar até 16 horas por dia para poder sobreviver.
Muitas tém doencas tipicas de esforgo repetitivo. Além disso, mesmo minimos direitos basicos
trabalhistas, como licengcas em periodos de menstruacdo nos paises mugulmanos, sdo
sistematicamente desrespeitadas" diz o diretor da Oxfam Tim Connor, um dos autores do
estudo.

Industrias asiaticas impedem até a organizagdo sindical

Ele diz que apesar de alguns grandes fabricantes de material esportivo estarem se esforcando
para supervisionar melhor a situacdo de trabalho de seus fornecedores, a maioria
simplesmente ignora os abusos cometidos pelas fabricas locais. "Uma das praticas abusivas
que mais vém crescendo € impedir que os trabalhadores participem ou criem sindicatos" diz
Connor.

Ele conta a histéria dos dirigentes da fabrica PT Tae Hwa, na Indonésia, fornecedora da Fila,
gue proibiam a associacao sindical, violavam direitos e cometiam seguidos atos de assédio
moral. "As empresas de material esportivo terceirizam o trabalho de producédo para paises
pobres da Asia para escapar de responsabilidades trabalhistas. Gastam fortunas em
estratégias de marketing e, por omissédo, ajudam a manter uma situacdo de desrespeito
trabalhista insustentavel”, diz Connor.

O estudo diz que a Fila € a que demonstrou menos interesse em melhorar as condi¢bes de
trabalho em paises asiaticos e, inclusive, ndo revelou o nome de seus fornecedores. Ja
Reebok, Nike, Adidas, Puma, Asics e Umbro mostraram um esforco para melhorar as
condi¢gBes nas unidades de seus fornecedores. Elas, no entanto, terceirizam a producéo em
paises onde o direito a representacdo sindical € garantido por lei. Por fim, Mizuno, New
Balance, Lotto e Speedo, segundo o levantamento, tém pouco ou nenhum programa que
garanta o minimo de direitos trabalhistas na Asia. (Fonte: O Globo, por Gilberto Scofield Jr.)
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