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Reflexoes sobre as modas que circulam no espaco

transatlantico

Imagem 1: Portrait de la couturiére habillant une poupée du théétre de la mode en 1945

Fonte: Jeanne Lanvin — Portrait de la couturiére habillant une poupée du théatre de la mode en 1945.
Disponivel em: https://www.diktats.com/products/jeanne-lanvin-portrait-de-la-couturiere-habillant-une-

poupee-du-theatre-de-la-mode-en-1945. Acesso 08 de maio de 2024.

A imagem usada para ilustrar a chamada de artigos para o Dossié “A
circulagao transatlantica da moda no século XX: aspectos culturais e simbdlicos”

retrata Jeanne Lanvin vestindo uma boneca para o Théatre de la Mode, por volta dos
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anos 1950. O Théatre foi um dos projetos conduzidos pelo grupo sindical francés da

Alta Costura, a Chambre Syndicale de la Couture Parisienne, visando a recolta de
fundos através da propaganda da dita “moda francesa”. Como nos mostra Lottman et.
al. (1990 e Maselli (2018), ele consistia na apresentagdo de bonecas de 70
centimetros de altura, corpo de metal e cabecga de plastico, que vestiam as criagbes
de grandes maisons da época, como Balmain, Schiaparelli, Dior, Lelong e Balenciaga.
Muitas das roupas apresentadas eram réplicas em miniatura de colegdes atuais,
costuradas com detalhes e bordados para reproduzir aquelas de maior escala. Com
um cenario desenhado por artistas franceses reconhecidos, como Christian Bérard,
Boris Kochno e Jean Cocteau, a exposicao foi aberta, primeiramente, no Musée des
Arts Décoratifs de Paris e foi prolongada por varias semanas. Apos Paris, a exposigao
foi apresentada em Londres, Leeds, Barcelona, Copenhagen, Viena e, finalmente,
Estados Unidos.

O caso é emblematico para as intengdes do Dossié, na medida em que
revela algumas condicbes e meios de circulagdo da moda na época, salienta a
preocupacgao de alguns agentes com a manutengdo da Alta Costura enquanto um
fendmeno que representa a Franca, e suscita a reflexdo sobre as possibilidades de
alcance dessas roupas como vestuario, mas também enquanto simbolos. Foram
essas mesmas questdes que motivaram a organizagdo de uma jornada de estudos
realizada virtualmente em novembro de 2022, cujo resultado €& apresentado nas
proximas paginas. Na ocasido, oito pesquisadoras e um pesquisador de diferentes
paises (Brasil, Estados Unidos, Franca, Inglaterra e Noruega) foram convidados a
refletir sobre a moda enquanto objeto de estudo tedrico e pratico, podendo ser
analisada a partir de pelo menos duas dimensdes complementares: a producio e o
consumo.

Na primeira dimensao, o fendmeno é pensado em termos de uma produgao
cultural humana, desenvolvida no tempo e espaco histéricos, por agentes autorizados
a criar, definir e intervir nos aspectos materiais que caracterizam a moda. Como
argumentaram Pierre Bourdieu e Yvette Delsaut (1976), as definicées do que é ou ndo
moda envolvem uma série de lutas simbdlicas e econdmicas entre esses agentes,

produzindo hierarquias de maneira continua.
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Na segunda perspectiva, enquanto portadora de um conjunto de adjetivos,

codigos e simbolos, a moda contribui para a construgédo do gosto e da aparéncia e,
dessa forma, produz identidades individuais e coletivas que podem tanto aproximar,
quanto distanciar pessoas. Nessa dinédmica, Georg Simmel (2022) demonstrou o
interesse de certo grupo em reproduzir e copiar a aparéncia de outro; ou a tentativa
de um grupo copiado de se distinguir com uma nova aparéncia. Ambas as dimensoes
sao pautadas pelos circuitos de consumo de bens da moda, que ocorrem de formas
diferentes no tempo e no espacgo. Eles s&o influenciados pelas proprias regras da
moda; pelos processos econdmicos, politicos e culturais; estdo sincronizados com o
ritmo da modernidade e s&o constantemente renovados.

Fernand Braudel (2005) afirmava que, desde o século XVIII, a moda havia
ganhado um sentido de atualidade. Ora, como Kurkdjian (2020) afirma, € a partir dessa
época que Paris surge simbolicamente como a capital da moda, ponto de referéncia
para o Ocidente e especialmente para as novas nagées americanas independentes.
Véronique Pouillard (2021), por sua vez, declara que a relagcado entre Paris e Nova
lorque, nesse sentido, € paradigmatica, o que faz do Atlantico um espacgo essencial
para refletir sobre essas circulagdes. Para a autora, enquanto as empresas com sede
em Paris davam o tom dos estilos de moda, Nova lorque se destacava por ser um
importante centro de produgdo em massa de roupas, grande parte das vezes
baseando-se nos estilos criados em Paris. Entretanto, Pouillard (2021) também admite
que, além dessas duas cidades, € importante levar em consideragao o papel de outros
polos de produgao, como Londres, e de recepg¢ao, como o Rio de Janeiro.

Considerando o ponto de vista do consumo, € possivel afirmar que ha uma
reconfiguragao das dindmicas com a Ocupacéo de Paris entre 1940 e 1944. Lou Taylor
e Marie McLoughlin (2020) demonstram que ainda que poucas noticias ou produtos
de moda tenham saido da cidade nessa época, o estilo definido por certos agentes
que habitavam na capital francesa deixou de estar confinado nas fronteiras do pais:
eles passam a ser difundidos em toda a Europa, nos Estados Unidos e no Brasil. Ao
mesmo tempo, estes circuitos apresentam o que Jean-Francois Botrel considera como
"uma dimensao identitaria, que expressa o desejo de se perceber fora do prisma

francés e de privilegiar ou apoiar o que é nacional [e] outro, mais utilitario, mas também
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com um objetivo patriético, que reivindica a transferéncia para fins de progresso, de

reforma" (2012, p. 62, acréscimo nosso).

Assim sendo, a circulagdo transatlantica dos bens da moda durante o
século XX pareceu ser uma boa chave de analise para interpretar e compreender as
teorias e praticas do fendbmeno, tanto em sua dimensao cultural quanto simbdlica.
Além disso, o tema é valioso para refletir sobre as configuragbes da moda; quais séo
os modos de transmissao de seu savoir-faire; os agentes que definem e apoiam seus
movimentos de produc¢ao, circulagao e consumo, entre outros. A rede de saberes que
envolve a moda enquanto um fendmeno social também permite lancar uma
perspectiva pedagdgica sobre a dimensao do ensino e a formagao dos profissionais
(professores, designers, etc.) nessa area do conhecimento. Ela integra um campo do
saber multiplo, na medida em que engloba nogdes de corte, costura, tecelagem, artes,
moldes, e demais ramos que dinamizam o aprendizado de nosso objeto de estudo.

A partir dessa proposta, o presente Dossié se constitui a partir da reuniao
de quatro artigos produzidos por trés pesquisadoras e um pesquisador situados em
quatro paises diferentes (Brasil, Estados Unidos, Franca e Noruega), cujas pesquisas
permitem averiguar os multiplos espagos transatlanticos pelos quais a moda transitou,
impactando econdmica, politica e culturalmente diferentes individuos e suas
respectivas sociedades em variados tempos.

Para abrir esse conjunto de pesquisas, Everton Vieira Barbosa propde
analisar as narrativas sobre a ideia de moda brasileira impressas em periddicos
publicados entre os séculos XIX e XX. Para desenvolver sua analise no artigo
intitulado “A ideia de uma moda brasileira na imprensa: reflexdes decoloniais no
espaco transatlantico”, o autor coloca em perspectiva histérica, e em dialogo com os
estudos decoloniais, o contexto do periodo e sua relagdo com a moda francesa,
reconhecida pelo poder simbdlico que ela portava perante outras nagdes, como o
Brasil.

Em um primeiro tempo, o artigo coloca em evidéncia alguns textos de
brasileiros e estrangeiras que criticavam a moda francesa no século XIX, reivindicando
a producao de uma moda nacional, o que permite refletir sobre as relagcdes de poder
entre individuos e grupos estabelecidos em paises centrais e periféricos diante da

imposi¢ao de um estilo de vestuario francés, dito como universal. Esse jogo de forgas
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parece ficar um pouco mais equilibrado na primeira metade do século XX, quando o

autor apresenta, em um segundo momento, como o contexto das duas guerras
mundiais, a expansdo do cinema hollywoodiano e o desenvolvimento das industrias
téxteis contribuiram para que a imprensa brasileira passasse a destacar outros modos
de se vestir, como o americano e, na sequéncia, o brasileiro.

Diante desses trés acontecimentos, e sem deixar de lado a perspectiva
decolonial para refletir a respeito das relagdes de poder no sistema-mundo, o artigo
traz a cena certos questionamentos feitos por redatores e individuos interessados no
universo da moda, sobre os elementos necessarios para a produgao de uma moda
brasileira. Conforme pode ser observado, o discurso sobre uma moda nacional
ganharia cada vez mais espago na imprensa com os esforgos empreendidos pelos
proprietarios de industrias téxteis para divulgarem seus produtos.

Vé-se, portanto, uma primeira empreitada para deixar de copiar o modelo
estrangeiro e valorizar a produg¢ao nacional. Como frisa o autor, essa poderia ser uma
chave analitica para se pensar uma moda decolonial sob o prisma da imprensa, mas
sem perder de vista o sentido linguistico e plural desse fenbmeno social, e levando
em consideracao os saberes dos povos originarios, dos negros e demais individuos e
grupos negligenciados no passado.

O proximo artigo permite refletir e compreender como, diferentemente do
cinema hollywoodiano evocado anteriormente, as vestimentas produzidas nos
Estados Unidos puderam circular de modo fisico no espaco transatlantico. Escrito pela
pesquisadora Sarah Johnson, o artigo, intitulado “O departamento de exportacao de
Montgomery Ward, Correio Internacional de Pacotes e Clientes Latino-Americanos de
pedidos postais, 1900-1940”, apresenta o desenvolvimento de um sistema de
exportagao internacional americano e demonstra como ele contribuiu para fazer
circular, no espago atlantico, catalogos de produtos e, com eles, roupas que
compunham um estilo de vestir americano.

Além de destacar os diferentes espagos onde os catalogos e seus
respectivos produtos chegavam, a autora explica como as transformacdes
tecnoldgicas na virada do século XIX para o século XX, o discurso pan-americanista
e os conflitos ocorridos entre os Estados Unidos e a Espanha contribuiram, de um
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lado, para a ampliagao das vendas sob encomenda internacionais e, de outro, para

aumentar o poder de influéncia estadunidense em todo o continente americano.

No que diz respeito a venda de roupas prontas produzidas nos Estados
Unidos para o estrangeiro, a autora coloca em evidéncia a importancia de Chicago
enquanto centro do departamento de exportacdo de Montgomery Ward, mas
sobretudo o grande polo téxtil que se desenvolveu na regido para atender a crescente
demanda internacional. A grande quantidade de anuncios publicados em jornais e
revistas no exterior e, consequentemente, a tradugédo para o espanhol e portugués,
permite constatar a importancia que a venda de roupas americanas havia adquirido
na America.

Ja abordando o século XX, o terceiro artigo do dossié apresenta uma nova
dindmica de circulagdo da moda que surge no espacgo transatlantico. Escrita pela
professora Véronique Isabelle Claire Pouillard, a pesquisa, intitulada “Licenciamento
de moda de luxo nas economias transatlanticas e coloniais: Além de Paris e Nova
York”, traz a tona as estratégias comerciais utilizadas por grandes marcas de moda
para fazerem produzir e circular seus produtos em outros paises.

Segundo a autora, um dos principais desafios das empresas de Alta
Costura parisienses era exportar a produgao para outros paises, como os Estados
Unidos. Ela destaca que a solucdo encontrada, encabecada por Dior, foi a abertura
de filiais, a criagdo de designs adaptados ao estilo de vida estadunidense, além de
utilizar os produtos disponiveis no proprio pais, o0 que evitaria o pagamento das tarifas
alfandegarias. Assim, a estratégia permitiria que diferentes empresas de luxo se
instalassem em varias regides do planeta, adotando as licengas como forma de se
fazer presente através da producéo local.

Com a fixacao das licengas entre Franca e América, a autora destaca a
necessidade que essas empresas de luxo tiveram no pos-guerra de expandirem a
estratégia para outros espagos, como no caso da Africa. Além do dominio colonial que
0s paises europeus exerciam no continente, a autora destaca a importancia da
imprensa na circulagado de ideias e a instalagdo de lojas de departamentos que
funcionavam como filiais das marcas de moda.

Ao tomar como exemplo o Congo, Ruanda e Burundi, antigas coldnias

belgas, o artigo apresenta como a marca Dior penetrou e difundiu seus produtos no
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comeércio local na década de 1950, seguida por outras marcas de moda francesa, mas

também belga e norte-americana. Assim, a autora destaca como as principais marcas
de moda do periodo expandiram seus negocios para além do espago transatlantico,
ao mesmo tempo em que apresenta como os espacgos coloniais foram integrados a
globalizagdo comercial da moda.

Para centrar os estudos sobre as empresas de moda parisiense e
classifica-las como uma marca da Alta Costura, o quarto artigo do dossié propde
pensar as redefinicdes que o termo ganhou no século XX pela Chambre Syndicale de
la Couture Parisienne e as intervencdes do Estado francés. Escrito pela pesquisadora
Barbara Venturini Abile, o artigo, intitulado “Redefinindo a Alta Costura: colaboracdes
entre a Chambre Syndicale de la Couture Parisiense et o Estado francés no século
XX”, aborda a histéria da criacdo do sindicato por costureiros instalados em Paris e
sua importancia na definicado, organizagao e delimitagdo dos aspectos que tangem o
métier dos costureiros sob medida.

Ao tomar a nogdo de campo (Bourdieu, 1966; 2022) para tratar a
institucionalizacdo da camara sindical e seu papel social no universo da moda no pos-
guerra, a autora mostra quais eram os critérios adotados para classificar as casas de
moda parisienses. Junto disso, também sido apresentadas as hierarquias de poder
simbdlico que se criavam entre os costureiros membros dessa instituigéo.

Conforme destaca a autora, desde a regulamentacéo da nomenclatura Alta
Costura, em 1945, até a década de 1960, houve uma significativa diminuigdo no
numero de aderentes da camara sindical, devido a dificuldade de seguir os critérios
estabelecidos pela instituicdo. Além disso, a producao da costura sob medida passa
por dificuldades financeiras, levando a camara sindical solicitar subvencdes ao Estado
francés, que intervém com uma ajuda financeira.

Para além da intervencgao financeira, o Estado francés também agiu por
meio de internacionalizacdo de propagandas, atravessando o espaco transatlantico.
No entanto, como é evidenciado pela autora, a contribuicido do Estado francés
delimitou ainda mais a participagdo das casas de costura. Se no inicio de sua
fundacao, a caAmara sindical tinha como funcéo agregar e proteger os produtores dos
diferentes segmentos de roupas sob medida, com a criagcdo da nomenclatura Alta
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Costura e a intervencao do Estado, a instituicdo acabou se tornando aos poucos um

instrumento politico usado para promover e internacionalizar a moda parisiense.

A partir dessas contribuicdes, o Dossi€ em questdo propde quatro
perspectivas para pensar a circulagdo da moda no espaco transatlantico. Como deixa
claro o exemplo do Théatre de la Mode, o fenbmeno social em questdo € um produto
condicionado ao tempo e ao espag¢o no qual é produzido e utilizado, refletindo os
paradigmas de seus contemporaneos. Assim, ao mobilizar interesses pessoais e
coletivos, servir como objeto de desejo e de disputa, e refletir sobre as dimensdes
politicas, econdmicas e culturais, a moda permite, como sera mostrado nos artigos a
seguir, analisar as representagdes sociais, suas praticas e, assim, melhor entender o
mundo que nos cerca.

Ficam, ent&o, os votos de boa leitura.
Barbara Venturini Abile (Unicamp)
Everton Vieira Barbosa (Université Catholique de Lille)

Maio de 2024.

Revisao gramatical: Cinthia Maria Ramazzini Remae
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Reflections on the fashions that circulate in the

transatlantic space

Image 1: Portrait de la couturiére habillant une poupée du théatre de la mode en 1945

Souce: Jeanne Lanvin — Portrait de la couturiére habillant une poupée du théatre de la mode en 1945.
Available in: https://www.diktats.com/products/jeanne-lanvin-portrait-de-la-couturiere-habillant-une-
poupee-du-theatre-de-la-mode-en-1945. Acessed May 8, 2024.

The image used to illustrate the call for papers for the Dossier “The
transatlantic circulation of fashion in the 20th century. Cultural and symbolic aspects.”
depicts Jeanne Lanvin wearing a doll for the Théatre de la Mode, around the 1950s.

The Théatre was one of the projects led by the French Haute Couture trade union
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group, the Chambre Syndicale de la Couture Parisienne, aiming to raise funds through

advertising the so-called “French fashion”. As shown by Lottman et. al. (1990 and
Maselli (2018), it consisted of the presentation of 70-centimeters-tall dolls, with a metal
body and plastic head and dressed in the creations of large maisons of the time, such
as Balmain, Schiaparelli, Dior, Lelong and Balenciaga. Many of the clothes presented
were miniature replicas of current collections, stitched and embroidered in detail to
replicate those on a larger scale. With a setting designed by renowned French artists,
such as Christian Bérard, Boris Kochno and Jean Cocteau, the exhibition first opened
at the Musée des Arts Décoratifs in Paris and lasted for several weeks. After Paris, the
exhibition was presented in London, Leeds, Barcelona, Copenhagen, Vienna and,
finally, the United States.

The case is representative of the Dossier's intentions, as it reveals some
conditions and means of fashion circulation at the time, highlights the concern of some
agents with the maintenance of Haute Couture as a phenomenon that represents
France, and stimulates a reflection about the possible reach of these clothes not just
as garments, but also symbols. These were the same questions that motivated the
promotion of a seminar held virtually in November 2022, the results of which are
presented on the following pages. On the occasion, eight researchers and one
researcher from different countries (Brazil, United States, France, England and
Norway) were invited to reflect on fashion as an object of theoretical and practical
study, which can be analyzed from at least two complementary dimensions: production
and consumption.

In the first dimension, the phenomenon is thought of in terms of human
cultural production, developed in historical time and space, by agents authorized to
create, define and intervene in the material aspects that characterize fashion. As Pierre
Bourdieu and Yvette Delsaut (1976) argued, the definitions of what is or is not fashion
involve a series of symbolic and economic struggles between these agents,
continuously creating hierarchies.

In the second dimension, as the bearer of a set of adjectives, codes and
symbols, fashion contributes to the construction of taste and appearance and, thus,
produces individual and collective identities that can either bring people together or

apart. In this dynamic, Georg Simmel (2022) demonstrated the interest of a certain
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group in reproducing and copying the appearance of another; or the attempt of a

copied group to distinguish itself with a new appearance. Both dimensions are guided
by the consumption circuits of fashionable goods, which occur in different ways in time
and space. They are influenced by fashion's own rules; and economic, political and
cultural processes. They are synchronized with the rhythm of modern times and are
constantly renewed.

Fernand Braudel (2005) stated that, since the 18th century, fashion has
gained a sense of relevance. As Kurkdjian (2020) states, it was from this time on that
Paris symbolically emerged as the capital of fashion, a point of reference for the West
and especially for the newly independent American nations. Having that said,
Véronique Pouillard (2021), in turn, states that the relationship between Paris and New
York is paradigmatic, which makes the Atlantic an essential space to reflect on these
circulations. For the author, while companies based in Paris set the tone for fashion
styles, New York stood out for being an important center for mass production of
clothing, most of the time based on Parisian styles. However, Pouillard (2021) also
admits that, in addition to these two cities, it is important to take into account the role
of other production hubs, such as London, and reception hubs, such as Rio de Janeiro.

Considering the point of view of consumption, it is possible to state that the
dynamics were reconfigured with the Occupation of Paris between 1940 and 1944.
Lou Taylor and Marie McLoughlin (2020) demonstrate that even though little news or
fashion items left the city at that time, the style defined by certain agents who lived in
the French capital was no longer confined within the country's borders: they began to
be disseminated throughout Europe, the United States and Brazil. At the same time,
these circuits present what Jean-Frangois Botrel considers as "an identity dimension,
which expresses the desire to perceive oneself outside the French prism and to
privilege or support what is national [and] another one, more utilitarian, but also of a
patriotic nature, which demands the transfer for progress, for reform" (2012, p. 62, our
addition).

Therefore, the transatlantic circulation of fashion goods during the 20th
century seemed to be a relevant case study to interpret and understand the theories
and practices of the phenomenon, both in its cultural and symbolic dimensions.

Furthermore, the topic is valuable for reflecting on fashion configurations, what the
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transmission modes of your savoir-faire are; the agents that define and support their

production, circulation and consumption, among others. The network of knowledge
surrounding fashion as a social phenomenon also allows us to launch a pedagogical
perspective on the dimension of teaching and the training of professionals (teachers,
designers, etc.) in this area of knowledge. It integrates a multiple field of knowledge,
as it encompasses notions of cutting, sewing, weaving, arts, molds, and other
branches that stimulate the learning of our object of study.

Based on this proposal, this Dossier is made up of four articles written by
three researchers and one researcher located in four different countries (Brazil, United
States, France and Norway). Their research allows us to investigate the multiple
transatlantic spaces through which fashion moved, impacting economically, politically
and culturally different individuals and their respective societies at different times.

In the first research paper, Everton Vieira Barbosa proposes to analyze the
storyline of Brazilian fashion printed out in periodicals published between the 19th and
20th centuries. In order to develop his analysis in the article titled “The idea of a
Brazilian fashion in the press: decolonial reflections in the transatlantic”, the author
places in historical perspective, and in dialogue with decolonial studies, the context of
the period and its relationship with French fashion, recognized for the symbolic power
it had before other nations, such as Brazil.

Initially, the article highlights some texts by Brazilians and foreigners who
criticized French fashion in the 19th century, demanding the production of national
fashion, which allows us to reflect on power relations among individuals and groups
established in central and peripheral countries in the face of the imposition of a French
clothing style, said to be universal. This clash of powers seems to become a little more
balanced in the first half of the 20th century, when the author later presents how the
two World Wars, the expansion of Hollywood cinema and the development of the textile
industries contributed so that the Brazilian press would begin to highlight other modes
of dress, such as the American and, subsequently, the Brazilian one.

Given these three events, and without leaving aside the decolonial
perspective to reflect on power relations around the world, the article tries to unravel
certain questions asked by editors and individuals interested in fashion about the

elements necessary for the creation of Brazilian fashion. As can be seen, the ideology
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of a national fashion would gain more and more space in the press with the efforts

made by the owners of textile industries to publicize their products.

Thus, we see the first step towards stopping the copying of foreign models
and the promotion of national production. As the author emphasizes, this could be a
key to thinking about decolonial fashion from the perspective of the press without losing
sight of the linguistic and plural meaning of this social phenomenon, and taking into
account the knowledge of original peoples, black people and other individuals and
groups neglected in the past.

The next article allows us to reflect and understand how, unlike the
Hollywood cinema mentioned above, clothing manufactured in the U.S. was able to
physically circulate in the transatlantic. Written by researcher Sarah Johnson, the
article titled “The Montgomery Ward Export Department, International Parcel Mail, and
Latin American Mail Order Customers, 1900-1940.” presents the development of an
American international export system and demonstrates how it contributed to
circulating product catalogs and, consequently, clothes that made up an American
mode of dress in the Atlantic space.

In addition to highlighting the different spaces where catalogs and their
respective products arrived, the author explains how technological transformations at
the end of the 19th century, the Pan-Americanist ideology and the conflicts that
occurred between the United States and Spain contributed, on the one hand, to expand
international custom sales and, on the other, to increase the power of American
influence throughout the American continent.

Concerning the international sales of ready-made clothing manufactured in
the United States, the author emphasizes the importance of Chicago as the center of
Montgomery Ward's export department, but above all the large textile hub developed
in the region to serve the growing international demand. The large number of
advertisements published in newspapers and magazines abroad and, consequently,
the translation into Spanish and Portuguese, shows the importance that the sale of
American clothing had gained in America.

At the doorstep of the 20th century, the third article in the dossier presents
a new dynamic of fashion circulation that emerges in the transatlantic. Written by

professor Véronique Isabelle Claire Pouillard, the research titled “Luxury fashion
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licensing in transatlantic and colonial economies: Beyond Paris and New York”, reveals

the commercial strategies used by large fashion brands to manufacture and circulate
their products abroad.

According to the author, one of the main challenges for Parisian Haute
Couture companies was exporting production to other countries, such as the United
States. She stresses that the solution first found by Dior and then copied by others,
was the opening of branches, the creation of designs adapted to the American lifestyle,
in addition to using products available in the country itself, which would avoid paying
customs duties. Thus, the strategy would allow different luxury companies to set up
shop in various regions of the planet, adopting licenses as a way of being present
through local production.

The author mentions that the establishment of licenses between France and
America made it possible for these luxury companies in the post-war period to expand
their strategy to other spaces, such as Africa. In addition to the colonial dominance that
European countries exercised on the continent, the author highlights the importance
of the press in the circulation of ideas and the installation of department stores that
functioned as branches of fashion brands.

Taking the former Belgian colonies of Congo, Rwanda and Burundi as
examples, the article presents how Dior broke into local markets and spread its
products in the 1950s, followed by other French, Belgian and North American fashion
brands. Thus, the author emphasizes how the main fashion brands of that time
expanded their businesses beyond the transatlantic while, at the same time, showing
how colonies were integrated into the commercial globalization of fashion.

In order to focus the studies on Parisian fashion companies and classify
them as a Haute Couture brand, the fourth article in the dossier proposes to think about
the redefinitions that the term gained in the 20th century through Chambre Syndicale
de la Couture Parisienne and interventions by the French State. Written by researcher
Barbara Venturini Abile, the article, titled “Redefining Haute Couture: collaborations
between the Parisian Chambre Syndicale de la Couture and the French State in the
20th century”, addresses the history of the creation of the union by couturiers based in
Paris and its importance in defining, organizing and delimitating aspects that concern

the métier of custom tailors.
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By using the notion of field (Bourdieu, 1966; 2022) to address the

institutionalization of the trade union chamber and its social role in the post-war fashion
universe, the author shows what criteria were adopted to classify Parisian fashion
houses. In addition, the hierarchies of symbolic power that were created among the
seamstresses who were members of this institution are also presented.

As the author mentions, from the regulation of the Haute Couture
nomenclature in 1945 until the 1960s, there was a significant decrease in the number
of members of the union chamber, due to the difficulty of following the criteria
established by the institution. Furthermore, the manufacturing of tailored clothing is
facing financial hardships, leading the union chamber to request subsidies from the
French State, which intervenes with financial assistance.

In addition to financial intervention, the French State also acted through the
internationalization of advertisements, crossing the transatlantic. However, as
evidenced by the author, the contribution of the French State further limited the
participation of sewing houses. If at the beginning, the union chamber's function was
to bring together and protect the manufacturers of the different segments of tailored
clothing, with the creation of the Haute Couture nomenclature and the intervention of
the State, the institution ended up gradually becoming a political instrument used to
promote and internationalize Parisian fashion.

Based on these contributions, the Dossier proposes four perspectives to
think about the circulation of fashion in the transatlantic. As the example of the Théatre
de la Mode makes clear, the social phenomenon in question is a product conditioned
by the time and space in which it is produced and used, reflecting the paradigms of its
contemporaries. Thus, by mobilizing personal and collective interests, serving as an
object of desire and dispute, and reflecting on political, economic and cultural
dimensions, fashion allows us, as will be shown in the following articles, to analyze
social representations, their practices and, in doing so, better understand the world
around us.

We hope you enjoy the reading.

Barbara Venturini Abile (Unicamp)

Everton Vieira Barbosa (Université Catholique de Lille)
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Este periddico visa a socializar ao mundo académico, através de trabalhos inéditos,
as mais distintas investigac6es no ambito do Ensino Superior, proporcionando o didlogo entre
praticas e teorias aplicadas a formacdo dos profissionais das areas em questao.

No ano de 2022, a Revista de Ensino em Artes, Moda e Design passa para o formato
de publicagdo continua. Nessa modalidade os artigos submetidos sdo publicados assim que
aceitos, ndo sendo necessario aguardar o lancamento do dossié completo.
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Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais

Resumo

Durante a era do pds-guerra, as empresas de moda de luxo entraram em uma nova
fase de seu crescimento internacional com a concesséao de licengas de suas marcas.
A casa de alta costura francesa Dior foi pioneira em licengas e estabeleceu filiais em
uma seérie de paises ao redor do mundo. Inspiradas nos sucessos transatlanticos de
empresas como Jean Desseés, Christian Dior e Norman Hartnell, as empresas de luxo
francesas registraram suas marcas internacionalmente e replicaram o registro de
marcas em inumeros paises. Este trabalho examina ainda mais o alcance das marcas
de moda e beleza de luxo nas colbnias da Franca e da Bélgica. Isso mostra que as
empresas de moda expandiram sua expertise transatlantica e que isso criou novo
retorno aos circuitos transatlanticos.

Palavras-chave: Marca registrada; Luxo; Transatlantico; Marcas; Comércio.
Abstract

During the postwar era, luxury fashion firms entered a new phase of their international
growth with the licensing of their brands. The French haute couture firm Dior was
pioneer in licenses, and established branches in a series of countries around the world.
Inspired by the transatlantic successes of firms such as Jean Dessés, Christian Dior,
and Norman Hartnell, French luxury firms registered their brands internationally and
replicated the registration of trademarks in numerous countries. This paper further
examines the reach of luxury fashion and beauty brands in the colonies of France and
of Belgium. This shows that the fashion firms expanded their transatlantic expertise,
and that this created newer transatlantic circuits in return.

Palavras-chave: Trademark; Luxury; Transatlantic; Brands; Commerce.

Resumen

Durante la era de la posguerra, las empresas de moda de lujo entraron en una nueva
fase de su crecimiento internacional mediante la concesion de licencias de sus
marcas. La casa de alta costura francesa Dior fue pionera en este aspecto y establecio
sucursales en una serie de paises alrededor del mundo. Inspiradas en los éxitos
transatlanticos de empresas como Jean Dessés, Christian Dior y Norman Hartnell, las
empresas de lujo francesas registraron sus marcas a nivel internacional y replicaron
el registro de marcas en numerosos paises. Este trabajo examina ademas el alcance
de las marcas de moda y belleza de Ilujo en las colonias de Francia y Bélgica. Esto
demuestra que las empresas de moda expandieron su experiencia transatlantica, y
que ello generd cambios en los circuitos transatlanticos.

Palabras clave: Marca registrada; Lujo; Transatlantico; Marcas; Comercio.
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Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais

1 Introducao

Durante a era do pos-guerra, as empresas de moda de luxo entraram numa
nova fase do seu crescimento internacional com o licenciamento das suas marcas. As
licencas de luxo eram contratos entre uma empresa de luxo e um fabricante para a
producgao de produtos de luxo de marca. Os contratos de licenciamento tipicos tinham
algumas dezenas de paginas especificando as condi¢gdes de produgao e limitando o
uso da marca. As empresas que licenciaram parte de sua produgdo adaptaram
contratos padrao para cada produtor de suas linhas licenciadas. A duragao da licenca
foi regulamentada, assim como o sublicenciamento de produtos — a delegacdo da
produgdo a um subcontratado. Tais clausulas visavam preservar um padrao de
qualidade alinhado a imagem da empresa (Maison Dior, Préparation des Collections,

contrato de licenga padrao, pp. 1-19; Pouillard, 2021, pp. 152-155).

O obijetivo principal das marcas de luxo era encontrar os fabricantes certos para
fabricar linhas de produtos que incluiam Prét-a-porter, roupas esportivas, acessorios,
cosmeéticos, perfumes e decoracio para casa, entre outros. Uma vez estabelecido o
contrato de licenga e a producdo colocada no mercado, a principal dificuldade das
empresas de luxo era manter o controle de qualidade dos seus produtos licenciados.
As empresas, portanto, delegaram gestores para visitar regularmente os fabricantes
que produziam as linhas licenciadas para as marcas de alta costura. Christian Dior foi
uma das grandes empresas que, durante o pds-guerra, desenvolveu um novo modelo
de negécio para a industria da alta costura (Pouillard, 2018, pp. 111-131). Antes da
Segunda Guerra Mundial, a alta costura permanecia prerrogativa de uma industria
artesanal centrada em Paris. Esta situacdo criou dificuldades para as industrias da
alta moda permanecerem lucrativas num contexto de elevada concorréncia
internacional. A alta costura era uma industria que consumia muito recursos. Como
descreveu a historiadora Alexandra Palmer, o processo criativo envolveu experimentar
os designs primeiro como um toile — uma peca de roupa de teste feita de algodao cru,
e depois executar um toile no tecido escolhido para o design. Muitas vezes era
necessario recriar o tecido diversas vezes em tecidos caros, alguns dos quais eram
desperdicados no processo. As provas também custavam caro nas horas de trabalho
— para as modelos, para as costureiras, para os proprios estilistas e seus assistentes.
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Em seguida, foram necessarios alfaiataria e ajustes sob medida para os clientes

particulares, aumentando as despesas (Palmer, 2009).

Outro desafio da alta costura foi exportar a producéo. Os costureiros de Paris
tentaram e falharam repetidamente em estabelecer-se nos Estados Unidos até a era
do pos-guerra. Casos individuais revelam varias razdes para estes fracassos, mas
muitos deles estido relacionados com uma caracteristica comum, que € o fato de os
costureiros parisienses terem tentado importar mercadorias fabricadas na Franca para
os Estados Unidos. Isto muitas vezes gerava dificuldades com as autoridades
aduaneiras (Dubé-Senécal, 2023, pp. 455-479).

Uma grande mudanca que Christian Dior implementou quando abriu negdécios
nos Estados Unidos foi que sua empresa nao tentou importar roupas de alta costura
diretamente da Franca. Em vez disso, a Dior criou designs especialmente para a filial
de Nova York. Ele tinha em mente o estilo de vida dos moradores de Nova York, mas
também os tecidos e as habilidades de fabricacdo que ali estavam disponiveis.
Apoiado por seu empresario Jacques Rouét e pelo financiador Marcel Boussac, a Dior
desenvolveu um modelo empreendedor que se adaptou melhor aos mercados dos
Estados Unidos do que outras tentativas anteriores. Christian Dior e sua equipe
acompanharam de perto a producgao da filial nova-iorquina. Os arquivos de vendas da
Dior mostram que cada design foi fotografado e registrado em uma planilha ativa que
vinha acompanhada de detalhes das quantidades vendidas e notas sobre feedback
de vendedores e clientes. Se alguns dos elementos do design ou do tecido fossem
mal escolhidos, isso também era relatado na folha (Maison Dior, Préparation des
Collections, Nova York 1948, 1949, 1950). Ao fazé-lo, a equipa da Dior em Nova lorque
criou um arquivo continuo que permitiu a filial dos Estados Unidos aprender com os
seus erros e ajustar-se as expectativas dos clientes (Palmer, 2009; Pouillard, 2021, p.
153).

Durante os anos que se seguiram a sua fundagao, a Dior estabeleceu filiais em
varios paises ao redor do mundo. A maioria das filiais vendia prét-a-porter; e em casos
mais raros, a Dior abriu um saldo de alta costura exclusivo no exterior, como na
América Central, onde a empresa atendia clientes abastados (Palmer, 2009). O
elemento central na estratégia de expansao da Dior foi o licenciamento de produtos
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de marcas de luxo. Os historiadores examinaram cuidadosamente a implementacgao
de licengas de luxo numa série de paises; por exemplo, no caso do Jap&o, os
trabalhos de Tomoko Okawa e Rika Fujioka. Em suas pesquisas, os historiadores
demonstraram que o Japdo era um laboratorio de divulgagdo internacional de
produtos de luxo. A apresentagao de cosméticos, perfumes, acessorios e prét-a-porter
de marca perpetuou a imagem de luxo emitida pela Franga no exterior e contribuiu
para a sua democratizacdo parcial para as classes médias (Okawa, 2008, pp. 82-108;
Fujioka, 2013, pp. 181-203; Donzé, 2023).

As empresas nao se envolveram em tais acordos apenas para 0S Sseus
mercados externos. Na Franga, a Dior organizou acordos de licenciamento nacionais
para a producdo de artigos de malha ou meia-calga feminina, por exemplo. Esses
artigos foram produzidos em massa para a Dior e embalados nas cores e cédigos
visuais da empresa, carregando o rotulo da marca. Isso permitiu a Dior criar receitas
suplementares com a venda de produtos de marca. Com licengcas de marca, as
empresas de alta costura poderiam resolver o dilema de democratizar a sua produgao
sem perder dinheiro. Também lhes permitiu construir uma presenga em mercados
estrangeiros onde a alta costura ja havia sido copiada. Um elemento-chave do sistema
de licenciamento era que a producdo poderia ocorrer em qualquer lugar (Okawa,
2008, pp. 82-108; Fujioka, 2013, pp. 181-203).

Nos Estados Unidos, tal como no Japéao, esses artigos de luxo eram vendidos
no varejo em grandes armazeéns, que se tornaram fundamentais para o consumo de
luxo. Nos dias de hoje, o negdcio do luxo como tal, incluindo os “luxos pessoais” como
prét-a-porter, cosméticos e acessorios, prospera. A maioria das casas de alta costura
que criaram moda feminina continuam hoje sob a égide das propriedades de luxo. O
processo gradual de integragdo da alta costura em grupos de luxo pode ser descrito
como a financeirizagéo da alta costura (Donzé, 2023). Os estudiosos abordaram este
processo, incluindo Pierre-Yves Donzé no seu recente livro, Selling Europe to the
World; Donzé e Ben Wubs em diversos estudos sobre o grupo LVMH; e Cattani,
Colucci e Ferriani sobre o caso Chanel, por exemplo (Donzé, 2023; Donzé, Wubs,
2019, pp. 83-102; Cattani, Colucci, Ferriani, 2023, pp. 546-588).
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Uma questdo menos pesquisada €& compreender como se deu a
disseminacgao de licengas do Ocidente nos mercados do Sul Global. Como, onde e
quando foram divulgadas as licengas de marcas de moda de luxo? Estas questdes
foram abordadas em projetos de investigacao anteriores, como o HERA Il Enterprise
of Culture liderado por Regina L. Blaszczyk (2013-2017), em que varios investigadores
examinaram casos de divulgacao global de marcas europeias (Blaszczyk, Pouillard,
2018; Kuldova , 2016; Kuldova 2018, pp. 263-282). O restante deste artigo segue os
passos destes trabalhos e da investigagao sobre a internacionalizagao de publicidade
e marca registrada (Pouillard, 2005, pp. 120-127). As fontes deste artigo sdo os
arquivos de Christian Dior, especialmente seus registros de vendas e arquivos de
clientes corporativos do final dos anos 1940 e 1950. Os jornais franceses,
especialmente os da Argélia durante a década de 1950 e até a Guerra da
Independéncia da Argélia (que comegou em 1954), e a imprensa francéfona do Vietna
(entdo Indochina, até 1954), também foram consultados. Um terceiro grupo de fontes
consiste no exame sistematico dos registros de marcas para a colénia belga do Congo
e 0os mandatos de Ruanda-Urundi (hoje Ruanda e Burundi) durante os anos do pés-
guerra até o Congo ganhar a sua independéncia em 1960 (Ruanda e Burundi

tornaram-se independentes em 1962) (Nzongola-Ntalaja, 2013, p. 94).

2 O que a industria da moda aprendeu com a
transferéncia da Alta costura de Paris para Nova York

Além de ser um caso pioneiro na expanséao internacional de licencas, Nova
lorque manteve-se entre os mercados mais importantes para o comércio de produtos
de luxo. Outro caso é o do Canada, para o qual as transferéncias com a moda
europeia foram minuciosamente examinadas pela pioneira historiadora Alexandra
Palmer (Palmer, 2001). Isto, por sua vez, vem direcionando a atencdo dos
pesquisadores para questdes mais recentes. Uma delas é a forma como a moda
transatlantica se desenvolveu em outros lugares além da América do Norte. Trabalhos
sobre casos como o do Brasil, por exemplo, podem nos contar muito sobre a historia
transatlantica da moda na longue durée (em longo prazo) (Barbosa, 2016). Uma

questdao complementar € a forma como as transmissdes transatlanticas de moda,
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como o caso da Dior nos Estados Unidos detalhado acima, foram casos de teste para
a globalizagao de produtos de moda de luxo em outros lugares.

A implementacdo bem-sucedida da Dior como empresa e como marca nos
Estados Unidos proporcionou um importante aprendizado para a alta costura. Varios
outros costureiros tiveram sucesso simultaneo nos Estados Unidos, incluindo outro
francés, Pierre Balmain, e o estilista britdnico Norman Hartnell, mais conhecido por
vestir a rainha Elizabeth 1l. O modelo das licengas de luxo permitiu evitar a grande
armadilha de ter de pagar altas tarifas de entrada nos Estados Unidos (Dubé-Senécal
2022; Dubé-Senécal, 2023, pp. 455-479). Durante o periodo entre guerras, esta
questao atormentou costureiros como Marcel Rochas, cuja filial de Nova lorque, de
curta duragao, fechou por esta razdo. O modelo de negédcio das licengas de luxo exigia
fluxo de caixa, e assim fundou uma energia criativa renovada com a integragao da alta
costura em participagcdes maiores. Fornecer uma rede de seguranca financeira foi de
vital importancia para o estabelecimento no exterior (Pouillard, 2021, pp. 101-103,
235-243; Donzé, 2023, pp. 53-57).

Paris, como centro criativo, era muito cosmopolita, mas poucos designers de
moda estadunidenses conseguiram estabelecer os seus negoécios em Paris. Elizabeth
Hawes, uma costureira visionaria de Nova lorque, tentou mostrar o seu trabalho em
Paris. Mas a recepc¢ao da sua primeira colegao nao foi calorosa e ela rapidamente foi
desencorajada de desenvolver o seu negocio em Franga. O unico costureiro dos
Estados Unidos que realmente teve sucesso na Franga foi Main Rousseau Bocher,
conhecido como designer pelo nome de Mainbocher. As suas excelentes redes em
ambos os lados do Atlantico e a carreira anterior na revista Vogue estiveram entre as
razdes do seu sucesso (Pouillard, 2021, capitulo 3).

Além desses casos excepcionais, a moda dos Estados Unidos ndo fez um
grande avanco na Franca até que fendbmenos culturais populares muito mais amplos,
como o blue jeans, se tornaram moda. Durante a década de 1950, adquirir calgas
jeans significava obté-las a partir de excedentes militares e permaneceu associado
durante algum tempo a culturas transgressoras, como retratado, por exemplo, por
Raymond Queneau no seu romance Zazie in the metro (Queneau, 1959). O jeans se
tornou uma grande transferéncia dos Estados Unidos para a Franca. Lojas populares

como a Prisunic, como demonstrado por Sophie Chapdelaine na sua tese de
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doutorado, completaram essas transferéncias copiando na Franga os produtos
basicos de fabricagao estadunidense dos guarda-roupas femininos: as pecgas soltas e
os vestidos tubinho. Todas estas pecas de vestuario eram produtos populares
concebidos para consumidores jovens (Chapdelaine, 2023).

Neste contexto de democratizacdo da moda em ritmo acelerado, tornou-se
ainda mais vital que os designers de ponta se adaptassem aos mercados em
mudang¢a. Quando o sucesso das licengas de marca se tornou obvio, o desafio foi
verificar se as licengas poderiam ser implementadas em outras partes do mundo para
além do circuito franco-estadunidense. A era do pds-guerra tornou-se um laboratoério
para a adaptacdo de licencas de marca por outras empresas, nem todas
necessariamente francesas. Os proximos paragrafos examinam como as empresas
de alta costura licenciaram as suas marcas para além de Paris e Nova lorque, e como

o0 modelo transatlantico foi exportado para outros lugares.

3 Para além da ligacao transatlantica: a alta costura no
Norte da Africa e em outros territorios coloniais
franceses

Um caso menos conhecido é a difusdo da alta costura parisiense no
continente africano. Hoje em dia, a Africa é considerada “a nova fronteira”, tanto para
a produgao de moda como para a compra de luxo, o que € algo intrigante quando se
considera a imensa dimens&o do referido continente (Barrett, Baumann-Pauly, 2018 ,
pp. 1-8). Esta visdo, como examinaremos em detalhe, ndo € inteiramente precisa. Nos
paises que antes da sua independéncia eram colbnias francesas, a alta costura teve
uma presenga colonial tanto nos meios de comunicagdo social como no varejo,
especialmente na Argélia, que foi designada Departamento da Franca pela
administracdo francesa. Jornais como L'Echo d'Oran publicavam regularmente
resenhas das recentes criagdes da alta costura. Num trecho de julho de 1954, apenas
alguns meses antes do inicio da Guerra da Independéncia da Argélia, em novembro
de 1954, aquele jornal publicou artigos ilustrados comentando os ultimos designs de
Jean Desseés, Christian Dior e Hermés. As mesmas paginas comentavam sobre

modas de luxo, um exemplo sobre um vestido de noiva, e modas usaveis, como
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vestidos de verao e calgas femininas em tecidos flexiveis (L'Echo d'Oran, 29 de julho
de 1954: 3). A produgéao seguiu o exemplo, com uma industria local que oferecia prét-
a-porter e réplicas de designs sofisticados, principalmente para as elites coloniais.
Empresas de Paris organizaram a divulgacdo destes designs na capital francesa. A
casa Dior tinha um pequeno grupo de clientes na Argélia, especialmente em Oran.
Esses clientes corporativos compraram designs na Dior com autorizagdo para
reproduzi-los nas colbnias francesas. Ao fazé-lo, contribuiram para a divulgagao dos
designs franceses no exterior (Pouillard, Dubé-Senécal, 2024, pp. 340-357).

As listas de compradores da Dior sdo um modelo de mecanismo de
divulgagdo da alta costura parisiense no territério colonial, onde os designs eram
reproduzidos para os clientes abastados dos costureiros locais. As trocas entre a alta-
costura parisiense e o Departamento da Argélia ndo aconteceram de uma sé forma.
Entre os varios importantes costureiros parisienses estrangeiros, alguns eram
provenientes das colénias do Norte da Africa (Kawamura, 2004, pp. 195-223; Saillard
et al., 2014). O mais conhecido foi provavelmente Yves Saint Laurent, nascido em
Oran em 1936, cuja carreira inteira na moda foi em Paris, mas que manteve uma casa
secundaria em Marraquexe, Marrocos, durante a maior parte da sua vida. Mecenas
das artes, juntamente com seu parceiro de vida e de negdcios Pierre Bergé, Saint
Laurent infundiu em seus projetos empréstimos de diferentes tradigées e culturas,
muitos deles apontando para um senso de exotismo que tem atraido o interesse de
pesquisadores (Nowinski, 2007, pp. 141-154). Outro caso foi Michel Tellin, nascido na
Argélia em 1933, que abriu uma casa de alta costura em Argel em 1954, depois uma
filial em Paris em 1955 (Pouillard, 2021, pp. 179-181).

Divulgagbes e intercambios semelhantes tiveram maior sucesso entre a
Franca e as suas coldnias do Norte da Africa, possivelmente porque a administragéo
colonial considerava a Argélia uma provincia da Francga. A presenga de produgdes de
alta costura em outras col6nias, como na Indochina Francesa (de 1887 até seu
desaparecimento em 1954, abrangendo os territérios contemporaneos do Vietna,
Laos e Camboja) parece ser menos proeminente. Ndo foram encontrados vestigios
de compradores da Indochina nos registros da Dior, por exemplo. Pequenos
costureiros franceses iam para a cidade de Ho Chi Min (entdo Saigon), onde, em

intervalos regulares, se hospedavam em hotéis para apresentar e oferecer para
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reproducgao vestidos inspirados na alta costura (Le Journal de Saigon, 10 de dezembro
de 1947, p. 4). Tais exemplos mostram a coexisténcia de diversas formas de
transmissao de designs, mostrando sua efetiva difusdo, para além da questdo da

legalidade da reprodugdo. Passemos agora as licengas de moda de luxo no exterior.
4 Além de Paris e Nova York: registro de marca no

Congo Belga

Costureiros franceses, incluindo Christian Dior, divulgaram seus designs e
marcas registradas em mercados estrangeiros. Sendo uma provincia francesa, a
Argélia colonizada poderia representar um mercado inicial para a divulgacdo da moda
francesa. A Dior fundou com sucesso a Christian Dior-Nova lorque em 1948, e os
principais compradores estrangeiros registrados nos seus arquivos do final da década
de 1940 e da década de 1950 eram dos Estados Unidos, seguidos pelos compradores
europeus. Varios paises da América do Sul, Africa do Sul e Argélia também figuraram
na lista de compradores da Dior em numeros menores.

Neste contexto, os registros de marcas mostram que as licengas de marca
estabelecidas pelas empresas de luxo parisienses iam muito além das possessdes
coloniais francesas. A proxima secao deste artigo apresenta resultados de pesquisa
do exame sistematico de registros de marcas para a col6nia belga do Congo e para
mandatos em Ruanda e Burundi. O rei dos belgas, Leopoldo Il, afirmou o seu dominio
sobre a colonizagao do Congo em 1885. Apds campanhas internacionais denunciando
o regime de exacgdes do Estado Livre do Congo de Leopoldo I, este tornou-se uma
coldénia belga em 1908 e conquistou a independéncia em 1960. Os territérios de
Ruanda e Burundi foram adicionados as colénias belgas depois de terem sido
perdidos pela Alemanha durante a Primeira Guerra Mundial, e conquistaram a
independéncia em 1962. A Republica Democratica do Congo € hoje conhecida como
uma nagao atormentada pela “maldicdo dos recursos”, o que significa que possui
grandes recursos minerais no seu solo, mas que os seus habitantes quase nao
desfrutam de quaisquer beneficios desses recursos (Ranestad, 2015; Nzongola-
Ntalaja, 2013, p. 28). Durante o século XX, a economia colonial do Congo sob o

dominio belga e no inicio do periodo pds-colonial ja mostrava que, apesar da extragao
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massiva organizada pelas empresas, era fragil e exposta a crises exégenas. A era da
Grande Depressao e a década de 1970, durante a qual o valor do cobre, um
importante produto de exportagdo do Congo, diminuiu, foram periodos de profunda
crise econbmica para o Congo. Entre estas duas grandes crises econfmicas, a
década de 1950 foi um ano relativamente prospero, durante o qual emergiu uma
sociedade de consumo na colbnia. Algumas lojas de departamentos foram fundadas
durante o periodo entre guerras, as quais novos varejistas foram adicionados durante
0 pos-guerra, entre os quais Coboma e Sarma-Congo eram filiais de lojas de
departamentos mais antigas fundadas na Bélgica. Nas maiores cidades,
especialmente Kinshasa e Lubumbashi, os varejistas vendiam artigos de consumo em
massa e alguns produtos de luxo (Vellut, 2017, pp. 288-289). O consumo em contextos
de segregacéo racial foi examinado; por exemplo, no contexto historico de segregacéo
nos Estados Unidos (Weems, 1998). Na colénia do Congo e nos mandatos do Ruanda
e do Burundi, a autoridade colonial belga impés uma barreira de cores. Os
historiadores compararam as semelhangas e diferengas na segregagao das col6nias
belgas com a do sistema de apartheid sul-africano. A segregacdo também era
aparente na sociedade de consumo. As maiores cidades foram divididas entre bairros
brancos e congoleses. Bares, cafés e restaurantes também foram segregados.
Durante os ultimos trés ou quatro anos da colbnia, as iniciativas visavam criar alguma
diversidade nas areas residenciais, mas, nessa altura, a descolonizagéo aproximava-
se e os efeitos das politicas anteriores de segregacao permaneceriam (Merriam, 1961,
p. 66- 81).

No que diz respeito aos bens de consumo, o registro de design dos tecidos
vendidos na colbénia mencionava em numerosos casos quais os tecidos que eram
fabricados para as populagdes congolesas (Boletim Oficial, Janeiro e Fevereiro de
1953, pp. 119, 120). Embora a segregagao no consumo nao fosse diretamente
aparente para os bens de luxo pessoais, conforme detalhado nos proximos
paragrafos, as desigualdades econdémicas eram muito importantes na colénia,
resultando, entre outras causas, das desigualdades salariais entre as populagdes
congolesas e “europeias” (Merriam, 1961, pp. 59, 76).

Periodicamente, a administracdo colonial publicava registros de marcas e

marcas registradas listadas para as colénias belgas do Congo, Ruanda e Burundi. Foi
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possivel registar marcas para as colonias de Bruxelas, de Kinshasa (Léopoldville) e
de Lubumbashi (Elisabethville). O registro de marcas foi feito esmagadoramente por
empresarios belgas, europeus e outros empresarios internacionais; portanto, a
maioria das empresas internacionais e algumas empresas fundadas na colénia. A
maioria destas ultimas empresas pertencia a belgas e aos chamados europeus, nome
usado para designar empresarios da diaspora no Congo, Ruanda e Burundi. Nesta
comunidade, empresarios da Grécia, india, Libano e Portugal estavam representados
em maior numero. A maioria das marcas registradas no Congo durante a década de
1950 eram de empresas multinacionais sediadas no Ocidente. Bélgica, Franca,
Alemanha, Suiga, Reino Unido e Estados Unidos estiveram particularmente bem
representados.

Este artigo analisa qualitativamente os resultados do exame sistematico
dos registros de marcas no Congo, Ruanda e Burundi durante a década de 1950. O
foco deste artigo esta na moda e nos luxos pessoais entre essas marcas. A definigao
de industria da moda aqui € a mais ampla, incluindo luxos pessoais como cosméticos
e acessorios (Boletim Oficial, 1950-1959). Um preconceito potencial € que o registro
de marcas pode incluir marcas que foram registradas, mas nunca comercializadas nas
colénias belgas. Esta possibilidade € especialmente relevante nos casos de empresas
que registraram marcas para utilizagdo em uma grande variedade de produtos. E
provavel que apenas parte dos produtos listados no cadastro tenha sido
comercializada. As empresas podem ter listado mais produtos como estratégia para
obter a vantagem dos pioneiros nos mercados coloniais. Quanto a eventualidade de
uma marca ter sido registrada e nunca comercializada, isso € menos provavel, uma
vez que o registro da marca exigia trabalho administrativo e/ou viagens para a Bélgica
ou para o Congo, e o pagamento de uma taxa de registro. E, portanto, provavel que
as empresas que registam marcas para as coldnias pretendessem ali comercializar
os seus produtos. A sociedade de consumo emergente na colonia dos anos 50, o
crescimento da publicidade de moda na imprensa local e a presenca de grandes
armazéns indicam razoavelmente que os produtos da moda e os luxos pessoais foram
gradualmente comercializados, especialmente durante os ultimos anos do regime
colonial (Da Silva Lopes, Duguid, 2010, pp. 1-2; Castro, Saiz, 2018, pp. 1105-1126).
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5 A marca Dior nas economias coloniais

Inumeras marcas de moda francesas estiveram representadas no registro
de marcas, com amplas categorias de bens de consumo, além de ferramentas e
maquinas. Isto torna estes registros relevantes para examinar as formas como as
licencas de moda foram disseminadas para além de Paris e Nova lorque. O primeiro
grupo de marcas identificadas através do exame sistematico do registro de marcas
foram as empresas de alta costura com sede em Paris. A firma Christian Dior fazia
parte deste grupo e registrou trés marcas nas colonias belgas durante a segunda
metade da década de 1950.

A firma Christian Dior registrou pela primeira vez uma de suas marcas de
perfume, Diorissimo, nas coldnias belgas em 1956 (Boletim Oficial, 21 de margo de
1956, n. 5035). Na Francga, o primeiro registro da marca Christian Dior data de 1946,
seguido pelo registro da marca de perfumes no ano seguinte. Seguiu-se um grande
numero de registros na Franga, para registrar variagées na produgao e nas licengas,
e na previsao do registro internacional para exportagdes (registro INPI, Christian Dior,
8 de outubro de 1946, https://data.inpi.fr/search?q=Christian+Dior&type=companies).
A segunda marca registrada pela empresa no Congo foi a marca Christian Dior para
licengas. O registro indica que foi feito em nome de Marcel Boussac e da sua holding,
o Comptoir de I'lndustrie Cotonniére. A impressao do registro da marca mostra que a
fonte tipica da Dior foi aqui respeitada, como parte da imagem da marca (Boletim
Oficial, 7 de margo de 1957, n. 5391).

Também se pode ler mais alguns detalhes no registro

Para: joias, pratarias, joias reais ou bijuteria; impressos, publicagdes de todas
as naturezas, jornais, revistas, artigos de livrarias e papéis; artigos de couro,
bolsas, artigos de viagem; cintos; bengalas, guarda-chuvas para sol e chuva;
novelos; artigos de vestuario para homens, mulheres, jovens, garotos e
garotas; vestuario de todos os tipos, inclusive roupas esportivas, roupas
intimas, artigos de lingerie, espartilhos, gravatas, chapéus, luvas e sapatos
de qualquer espécie; meia calga, meias compridas e curtas; cintos; rendas e
bordados, fitas e rendas, enfeites, bordas, agulhas e alfinetes, flores falsas,
artigos de tabacaria? (Boletim Oficial, 7 de margo de 1957, n. 5391).

Assim a marca foi registrada para todas as atividades das licengas Dior

durante a década de 1950. Por exemplo, a Dior tinha licenga para bijuterias de uma

2 A traducao do francés é do autor.
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empresa alema com sede em Pforzheim, e tinha inumeras licengas para roupas
masculinas nos Estados Unidos (Pouillard, 2021, p. 153).

Embora ndo tenha encontrado um inventario completo dos produtos Dior
vendidos no varejo na colénia do Congo, pode-se perceber, a partir deste longo texto
enumerativo no registro da marca, a ambicado de vender a grande variedade de
produtos licenciados que entdo carregavam a marca Dior, se ndo imediatamente,
entdo num futuro préximo. Este registro de marca de Christian Dior foi seguido por
outro do perfume Dior, Miss Dior, registrado em 1958 (Boletim Oficial, 20 de janeiro de
1958, n. 5769). Tais cadastros sdo uma fonte de informagdes sobre a expansao dos
produtos de marca e sobre as projecoes de expanséo futura para novas linhas.

Outras marcas de vestuario francesas de alta qualidade registradas nos
registros de marcas no Congo incluem relativamente poucas outras marcas de alta
costura. O costureiro parisiense Jean Dessés registrou-se em 1959, com sua marca
de perfumes no endereco 4 rue Berryer, 8th arrondissement de Paris (Boletim Oficial,
26 de junho de 1959, n. 6401). Uma hipdtese é que as origens gregas de Dessés
podem nao ter sido completamente alheias a sua implementagao no Congo, onde uma
importante diaspora grega era particularmente ativa no comércio e no varejo, incluindo
costureiros e alfaiates (Antippas, 2021, pp. 204-208). Outras marcas téxteis francesas
de alta qualidade estiveram presentes entre as marcas, como Les Fils de Valton & Cie,
hoje mais conhecida como Petit Bateau, fabricante de roupas infantis de alta
qualidade. A sua secgao no registro foi completada com o desenho da marca de um
pequeno navio e a inscricdo manuscrita “Petit Bateau” (Boletim Oficial, 27 de margo
de 1958, n. 5848).

Como mencionado acima, a primeira marca registrada pela Dior para as
coldnias belgas foi o perfume Diorissimo. Os registros de marcas de cosméticos e de
higiene eram particularmente numerosos no Congo, e muitos deles eram de Franca.
Esses registros, e o fato de marcas de alta costura como Dessés e Dior terem entrado
no mercado colonial vendendo perfumes e cosméticos, confirmam a importancia do
negdcio da beleza na extens&o do alcance de empresas icénicas da moda francesa
no exterior (Jones, 2010). Na nova extensdo do modelo de licencas que se
desenvolveu principalmente na arena transatlantica, os cosméticos e os perfumes

foram os primeiros produtos a serem vendidos. Tais casos incluem o registro do
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perfume Bourjois Soir de Paris (Boletim Oficial, 3 de outubro de 1956, n. 5228, 5229,
5230); Cremes Piver — Logdo Pompéia e Réve d'Or (Boletim Oficial, 9 junho 1956, n.
5120, 5121); e a Eau de Cologne Jean-Marie Farina de Roger & Gallet, um classico
perene registrado para as colbnias belgas em 1955 (Boletim Oficial, 7 de novembro
de 1955, n. 4870). Os registros de marcas de beleza na Franca floresceram durante
a ultima década da colénia do Congo. Nao é surpreendente encontrar entre essas
marcas a gigante dos cosmeéticos L'Oréal, que em 26 de abril de 1955 registrou a
marca L'Oréal, além de um numero recorde de quatro submarcas: Monsavon, Imedia,
Dop e Orél (Boletim Oficial, 26 de abril de 1955, n. 4571, 4572, 4573, 4574, 4575;
Donzé, 2023, pp. 101-104).

Essas marcas de perfumes e cosméticos incluiam, em alguns casos,
representacgdes visuais e simbolos de Paris, como a Torre Eiffel (Boletim Oficial, 3 de
outubro de 1956, n. 5228, 5229, 5230). Em outros casos, a presencga de Paris poderia
ser imaginada, como no registro da marca da loja Chaussures Vendédme de Madeleine
Bauvais, 37 avenue Royale em Bukavu. A letra “V” da inicial da marca foi desenhada
numa caligrafia rodopiante que girava em torno de um pequeno desenho da coluna
Venddbme, o monumento no centro da Place Vendéme, coragao do bairro luxuoso da
capital francesa. Casos de origens reais e inventadas reforcaram o amplo alcance
cultural de Paris para todos os objetos de moda e beleza. Essa divulgagédo competiu
com diversas representacdes do exotismo. Nas mesmas paginas dos registros de
marcas, marcas muitas vezes representando uma variedade de produtos criaram
imagens estereotipadas das colénias (Pouillard, 2005, pp. 121-125; Boletim Oficial, 31
de agosto de 1956, n. 1200/B).

As marcas belgas estavam presentes nos registros, mas a sua presenga
estava longe de ser esmagadora e era, nos dominios examinados neste artigo, em
menor numero do que as marcas francesas ou norte-americanas. Entre as marcas de
moda, varejistas e lojas de departamentos registraram marcas, como Inco-Sarma e
Coboma. Uma empresa de alta-costura belga registrada no Congo, Valens, foi
registrada pela sua empresa-mae Wittamer HVL, com sede na comuna Woluwé-Saint-
Pierre de Bruxelas (Boletim Oficial, 28 de janeiro de 1953, n. 3811). As vantagens que
as marcas europeias obtiveram do seu registro no Congo foram a protec¢ao contra a

falsificacéo, a informag¢ao do consumidor e a vantagem de serem as pioneiras, no caso
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de varias das marcas examinadas neste documento. No entanto, ainda é necessaria
uma investigagcao maior para avaliar, por exemplo, se o estabelecimento das marcas
resultou em contratos de licenga para a colénia e sobre as vendas realizadas por

essas marcas nos mercados africanos.

6 Nem todas as marcas sao de Paris: divulgacoes
transatlanticas dos Estados Unidos para Africa

Um exame qualitativo das marcas registradas no Congo, Ruanda e Burundi
durante a ultima década do dominio colonial traz uma perspectiva mais ampla sobre
0 consumo e as geografias. A dimensao transatlantica nao foi apagada pelo poder das
marcas europeias, muito pelo contrario. Numerosas empresas dos Estados Unidos
registraram marcas no Congo e, portanto, os seus proprietarios viajaram através do
Atlantico para esse fim. Muitas das marcas registradas dos Estados Unidos na colénia
representavam alimentos, marcas de maquinas e equipamentos técnicos. Embora o
prestigio dos produtos de moda e beleza franceses continuasse importante, as
empresas dos Estados Unidos também registraram marcas em produtos de moda e
artigos de luxo pessoais. Por exemplo, entre as marcas registradas durante a década
de 1950 estava a empresa de cosméticos dos Estados Unidos Avon (Boletim Oficial,
24 de abril de 1958, n. 5879). As marcas de beleza e higiene estiveram bem
representadas nos registros nas col6nias belgas, o que néo surpreende. Outra marca
norte-americana registrada foi a fabricante de equipamentos e chapéus Stetson
(Boletim Oficial, 6 de novembro de 1953, n. 4.029). A presenca desta marca é
particularmente interessante no contexto da histéria dos padrbées de consumo,
especialmente de grupos marginais e contraculturais em Kinshasa (Akou et al., 2010).
Estudos mostraram a importante atracao das culturas musicais e de alfaiataria dos
Estados Unidos sobre grupos como os homens e mulheres que se autodenominavam
Bills e adotaram um uniforme americanizado de camisas de lenhador, jeans, botas e
chapéus de cowboy. A presenca desta marca pode assim ser lida como um sintoma
de um fendmeno muito mais amplo de emergéncia de contraculturas e resisténcias a
ordem colonial na capital do Congo (Gondola, 2016, pp. 86, 139).

Os registros também apresentam marcas de mercadorias produzidas na

colénia. A avaliacdo de que a Africa Subsaariana é uma “nova fronteira” para a
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industria prevalece nos dias de hoje. Um relatério publicado pela Universidade de
Nova lorque em 2019 sublinhou a emergéncia da Etiopia para a produ¢ado de moda,
apresentando a Africa Subsaariana como um novo local de producdo (Barett,
Baumann-Pauly, 2019; Rivoli, 2014). Esta afirmagao pode ser matizada, uma vez que
0s paises examinados tém um historico de producgdes téxteis artesanais. Além disso,
varios paises subsaarianos ja passaram por tentativas anteriores de implementar a
producado téxtil, muitas vezes sob regimes coloniais. O registro de marcas para o
Congo atesta as marcas que as industrias téxteis locais comegaram a produzir durante
a era colonial. Sua histéria subsequente é tema para outro estudo, e mostram uma
historia complexa de industrias hibridas que pode ser de interesse para trabalhos

futuros (Boletim Oficial, janeiro e fevereiro de 1953, pp. 119, 120).
7 Conclusao

Este artigo examinou o surgimento de um novo modelo de comercializagao
de marcas de alta costura durante o pds-guerra. Inspiradas pelos sucessos
transatlanticos de empresas como Jean Desseés, Christian Dior e Norman Hartnell, as
empresas de luxo francesas comegaram a delegar a produg¢ao de linhas de marca a
fabricantes, nacionais e estrangeiros. Este modelo foi experimentado pela primeira
vez na arena transatlantica, entre Paris e a América do Norte.

As empresas de moda aprenderam muito rapidamente com esta
experiéncia. Eles registraram suas marcas internacionalmente e replicaram o registro
de marcas em varios paises.

Simultaneamente com a expansdao dos negécios transatlanticos, as
empresas de moda sediadas em Paris comegaram a divulgar as suas marcas nas
coldnias, especialmente no Norte da Africa, e também na Asia. Esse alcance foi além
das colbnias da Franga. O exemplo do registro de marcas nas colénias da Bélgica na
Africa Central mostra uma grande quantidade de marcas de luxo francesas registradas
durante a ultima década do regime colonial, no contexto de uma sociedade de
consumo emergente para as classes médias e elites internacionais. Um exame atento
dos registros confirma a tendéncia observada em pesquisas anteriores sobre a
industria cosmética e sobre as licengas, de que a industria da beleza estava na

vanguarda da internacionalizagdo das marcas de moda.
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A presenca global de marcas de bens de luxo na colénia do Congo mostra
que um numero importante de registros de marcas se destinava a luxos pessoais,
especialmente para licengas de perfumes e cosméticos. Este ponto confirma que
durante os primeiros anos do pds-guerra, a expansdo das marcas de luxo ja se
centrava na venda a varejo de produtos de massa no estrangeiro.

Os investigadores demonstraram que foi quando o luxo chegou as massas
que o luxo se tornou lucrativo. Os investimentos em mercados como o Congo, onde a
crise econdmica anterior da década de 1930 revelou instabilidade econdmica, visavam
criar uma vantagem para os pioneiros, na esperangca de encontrar mercados em
expansao. Houve alguma assuncdo de riscos por parte das marcas que se
implementavam em paises que poderiam ser desestabilizados a curto prazo,
econbmica e politicamente. Os exemplos examinados acima dao uma ideia de
estratégias ambiciosas de expansao. Apontam também para o fato de que, embora a
Africa Subsaariana seja atualmente citada como o mercado mais recente e emergente
de luxos pessoais e um local de expansdo da moda, estas industrias internacionais ja

estavam presentes sob o regime colonial.

8 Agradecimentos

Funded by European Research Council
the European Union Established by the Eurcpean Commission

A pesquisa para este artigo recebeu apoio do ERC CoG Grant 818523,
Project ERC Creative IPR, A historia da propriedade intelectual nas industrias
criativas.

Versdes anteriores deste artigo foram apresentadas no Workshop “Les
Industries Créatives: histoire et perspectives a I'heure des plateformes”, Centre
Wallonie-Bruxelles de Kinshasa, 24 de setembro de 2022; O seminario CREDA/IHEAL
“La circulation transatlantique de la mode au XXe siécle: aspectos culturels et

symboliques” organizado por Barbara Venturini Abile e Everton Vieira Barbosa na

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5189, p.29 - 51, Jun. — Set. 2024



Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais
A

Université Sorbonne Nouvelle, 14 de novembro de 2022; na Conferéncia de POs-
Graduacao, Departamento de Estudos de Midia, Universidade de Estocolmo, 13 de
junho de 2023; e na Série de Palestras Publicas do Textile Arts Council, Museu de
Belas Artes de S&o Francisco, 20 de janeiro de 2024. Agradeco aos anfitribes e ao
publico destas palestras pelos seus comentarios uteis. Agradeco aos dois revisores
andénimos por seus comentarios e sugestdes sobre o artigo, e a Donna Reeder por

sua edicao.

9 Arquivos

Arquivos Maison Dior, Préparation des Collections, Nova York, 1948, 1949,
1950 Arquivos Maison Dior, Préparation des Collections, Contrato de Licenca Padréo,
s.d.

Fontes impressas e jornais (anos consultados)

Boletim Oficial do Congo, 1950-1960

INPI Franca, Base marques, Christian Dior,
https://data.inpi.fr/entreprises/5821109877?q=Christian%20Dior#582110987

L’Echo d’Oran, 1950-1954

Le Journal de Saigon, 1947-19543

3 COPY EDITING by Donna Reeder

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5189, p.29 - 51, Jun. — Set. 2024

M

D


https://data.inpi.fr/entreprises/582110987?q=Christian%20Dior#582110987

Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais

References:

AKOU, Heather Marie, et al. Contemporary African Fashion. Bloomington, Indiana

University Press, 2010.

ANTIPPAS, Georges. Les descendants des pionniers hellénes du Congo, volume
1. Neufchateau: Weyrich Editions, 2021.

BARBOSA, Everton Vieira. Paginas de sociabilidade feminina: sensibilidade
musical no Rio de Janeiro oitocentista. 2016. PhD diss., Dissertacdo (Mestrado em
Historia) — Universidade do Estado de Sdo Paulo (UNESP), Assis, 2016.

BARRETT, Paul M., BAUMANN-PAULY, Dorothée. Made in Ethiopia: Challenges in
the garment industry’s new frontier. Center for Business and Human Rights, NYU-
Stern, May 2019.

BIRNHACK, Michael D. Colonial Trademark: Law and Nationality in Mandate
Palestine, 1922-48. Law & Social Inquiry 46, 1, 2021, pp. 192-225.

BLASZCZYK, Regina Lee; POUILLARD, Véronique, Eds. European fashion. The

Creation of a Global Industry. Manchester: Manchester University Press, 2018.

CATTANI, Gino, COLUCCI, Mariachiara; FERRIANI, Simone. From the Margins to the
Core of Haute Couture: The Entrepreneurial Journey of Coco Chanel. Enterprise &
Society 24, no. 2, 2023, pp. 546-588.

CHAPDELAINE, Sophie. Prisunic, la mode et le design: une entreprise face au
style, 1945- 1972. PhD Thesis in History, Paris: Ecole des Hautes Etudes en Sciences
Sociales, 2023.

DA SILVA LOPES, Teresa; DUGUID, Paul, Eds. Trademarks, brands, and
competitiveness. Abingdon: Routledge, 2010.

DONZE, Pierre-Yves. Selling Europe to the World: The Rise of the Luxury Fashion
Industry, 1980-2020. Bloomsbury Publishing, 2023.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5189, p.29 - 51, Jun. — Set. 2024



Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais

! A
DONZE, Pierre-Yves; WUBS, Ben. Storytelling and the making of a global luxury
fashion brand: Christian Dior. International Journal of Fashion Studies 6, no. 1,
2019, pp. 83-102.

DUBE-SENECAL, Vincent. Fashion’s diplomatic role: an instrument of French
prestige-based commercial diplomacy, 1960s—1970s. International Relations, 2022:
00471178221123506.

Dubé-Senécal, Vincent. Fashion, industry and diplomacy: reframing couture—textile
relations in France, 1950s—1960s. Enterprise & Society 24, no. 2, 2023, pp. 455-479.

FUJIOKA, Rika. The pressures of globalization in retail: The path of Japanese
department stores, 1930s-1980s. In: UMEMURA, Maki; FUJIOKA, Rika
(Eds.). Comparative responses to globalization: Experiences of British and Japanese

Enterprises, London: Palgrave Macmillan, 2013, pp. 181-203.

FUJIOKA, Rika; LI, Zhen; KANEKO, Yuta. The democratisation of luxury and the
expansion of the Japanese market, 1960-2010. In: Donzé, Pierre-Yves; FUJIOKA,
Rika (Eds). Global Luxury: Organizational Change and Emerging Markets since the
1970s. Singapore: Springer, 2018, pp. 133-156.

GONDOLA, Ch. Didier. Tropical Cowboys: westerns, violence, and masculinity in

Kinshasa. Bloomington: Indiana University Press, 2016.

JONES, Geoffrey. Beauty imagined: A history of the global beauty industry. Oxford:
Oxford University Press, 2010.

KAWAMURA, Yuniya. The Japanese revolution in Paris fashion. Fashion Theory. The
Journal of Dress, Body and Culture, vol. 8, n. 2, 2004: pp. 195-223.

KULDOVA, Tereza. Luxury Indian fashion: A social critique. London: Bloomsbury
Publishing, 2016.

KULDOVA, Tereza. The ‘ethical sell’ in the Indian luxury fashion business. In:
BLASZCZYK, Regina Lee; POUILLARD, Véronique (Eds). European fashion. The

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5189, p.29 - 51, Jun. — Set. 2024



Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais
A M D
Creation of a Global Industry. Manchester: Manchester University Press, 2018: pp.
263-282.

MERRIAM, Alan P. Congo: Background of conflict. Evanston, lllinois: Northwestern
University Press, 1961.

NOWINSKI, Elodie. Yves Saint Laurent et I'exotisme dans les années soixante. In:
RUFFAT, Michele; VEILLON, Dominique (Eds). La mode des Sixties. L’entrée dans la
modernité. Paris: Autrement, 2007: pp. 141-154.

NZONGOLA-NTALAJA, Georges. The Congo from Leopold to Kabila: a people’s
history. London: Bloomsbury Publishing, 2013.

OKAWA, Tomoko. Licensing Practices at Maison Christian Dior. In: BLASZCZYK,
Regine Lee (Eds). Producing Fashion. Commerce, Culture, and Consumers.

Philadelphia: Pennsylvania University Press, 2008, pp. 82-108.

PALMER, Alexandra. Couture & commerce: the transatlantic fashion trade in the

1950s. Vancouver: University of British Columbia Press, 2001.

PALMER, Alexandra. Dior: a new look, a new enterprise (1947-1957). London:
Victoria & Albert Museum, 2009.

POUILLARD, Véronique. La publicité en Belgique, 1850-1975: Des courtiers aux
agences internationales. Brussels: Académie Royale de Belgique, Classe des

Lettres et des Sciences Morales et Politique, 2005.

POUILLARD, Véronique. Christian Dior-New York: French fashion in the luxury
US market. In: DONZE, Pierre-Yves; FUJIOKA, Rika (Eds). Global Luxury:
Organizational Change and Emerging Markets since the 1970s. Singapore: Springer,
2018: pp. 111-131.

POUILLARD, Véronique. Paris to New York: the transatlantic fashion industry in
the twentieth century. Cambridge, Massachusetts: Harvard University Press, 2021.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5189, p.29 - 51, Jun. — Set. 2024



Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais

A
POUILLARD, Véronique; DUBE-SENECAL, Vincent, (Eds). The Routledge History

of Fashion and Dress, 1800 to the Present. Abingdon: Routledge, 2023.
QUENEAU, Raymond. Zazie dans le métro. Paris: Gallimard, 1959.

RANESTAD, Kristin. The mining sectors in Chile and Norway from approximately
1870 to 1940: the development of a knowledge gap. PhD diss., University of
Geneva, 2015.

RIVOLI, Pietra. The travels of a t-shirt in the global economy: An economist
examines the markets, power, and politics of world trade. London: John Wiley &
Sons, 2014.

SAILLARD, Olivier et al. (Eds). Fashion Mix. Mode d'ici. Créateurs d'ailleurs. Paris:

Flammarion, 2014.

SAIZ, Patricio; CASTRO, Rafael. Trademarks in branding: Legal issues and
commercial practices. Business History, 60, no. 8, 2018: pp. 1105-1126.

SAIZ, Patricio; CASTRO, Rafael, (Eds). The Brand and Its History: Trademarks,
Branding and National Identity. Abingdon: Routledge, 2022.

VELLUT, Jean-Luc. Congo: Ambitions et désenchantements 1880-1960. Paris:
Karthala Editions, 2017.

WEEMS, Robert E. Desegregating the dollar: African American consumerism in

the twentieth century. New York: New York University Press, 1998.

Data de submissao: 29/02/2024
Data de aceite: 07/05/2024
Data de publicagao: 12/07/2024

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5189, p.29 - 51, Jun. — Set. 2024



Licensing luxury fashion in transatlantic and
colonial economies: beyond Paris and New York

Licenciamento de moda de luxo nas economias
transatlanticas e coloniais: alem de Paris e Nova York

Licenciamiento de moda de lujo en las economias
transatlanticas y coloniales: mas alld de Paris y Nueva

York

Véronique Pouillard'

DOI: 10.5965/25944630822024e5189




Licensing luxury fashion in transatlantic and colonial
economies: beyond Paris and New York

Abstract

During the postwar era, luxury fashion firms entered a new phase of their international
growth with the licensing of their brands. The French haute couture firm Dior was
pioneer in licenses, and established branches in a series of countries around the world.
Inspired by the transatlantic successes of firms such as Jean Dessés, Christian Dior,
and Norman Hartnell, French luxury firms registered their brands internationally and
replicated the registration of trademarks in numerous countries. This paper further
examines the reach of luxury fashion and beauty brands in the colonies of France and
of Belgium. This shows that the fashion firms expanded their transatlantic expertise,
and that this created newer transatlantic circuits in return.

Palavras-chave: Trademark; Luxury; Transatlantic; Brands; Commerce.

Resumo

Durante a era do pos-guerra, as empresas de moda de luxo entraram em uma nova
fase de seu crescimento internacional com a concesséao de licencas de suas marcas.
A casa de alta costura francesa Dior foi pioneira em licengas e estabeleceu filiais em
uma série de paises ao redor do mundo. Inspiradas nos sucessos transatlanticos de
empresas como Jean Dessées, Christian Dior e Norman Hartnell, as empresas de luxo
francesas registraram suas marcas internacionalmente e replicaram o registro de
marcas em inumeros paises. Este trabalho examina ainda mais o alcance das marcas
de moda e beleza de luxo nas colbnias da Franga e da Bélgica. Isso mostra que as
empresas de moda expandiram sua expertise transatlantica e que isso criou novo
retorno aos circuitos transatléanticos.

Palavras-chave: Marca registrada; Luxo; Transatlantico; Marcas; Comeércio.

Resumen

Durante la era de la posguerra, las empresas de moda de lujo entraron en una nueva
fase de su crecimiento internacional mediante la concesion de licencias de sus
marcas. La casa de alta costura francesa Dior fue pionera en este aspecto y establecio
sucursales en una serie de paises alrededor del mundo. Inspiradas en los éxitos
transatlanticos de empresas como Jean Desses, Christian Dior y Norman Hartnell, las
empresas de lujo francesas registraron sus marcas a nivel internacional y replicaron
el registro de marcas en numerosos paises. Este trabajo examina ademas el alcance
de las marcas de moda y belleza de lujo en las colonias de Francia y Bélgica. Esto
demuestra que las empresas de moda expandieron su experiencia transatlantica, y
que ello gener6 cambios en los circuitos transatlanticos.

Palabras clave: Marca registrada; Lujo, Transatlantico; Marcas; Comercio.
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Licensing luxury fashion in transatlantic and colonial
economies: beyond Paris and New York

1 Introducao

During the postwar era, luxury fashion firms entered a new phase of their
international growth with the licensing of their brands. Luxury licenses were contracts
between a luxury firm and a manufacturer for production of branded luxury goods.
Typical licensing contracts were a couple of dozen pages specifying production
conditions and limiting brand usages. The firms that licensed part of their production
adapted standard contracts for each producer of their licensed lines. The license
duration was regulated, as was product sublicensing — the delegation of manufacturing
to a subcontractor. Such clauses were aimed at preserving a standard of quality that
aligned with the firm’s image (Maison Dior, Préparation des collections, Standard
License contract, pp. 1-19; Pouillard, 2021, pp. 152-155).

A primary objective for luxury brands was to source the right manufacturers
for making product lines that included ready-to-wear, sports clothes, accessories,
cosmetics, perfumes, and home décor, among others. Once the license contract was
set up and production was on the market, the main difficulty for luxury firms was to
keep control of the quality of their licensed products. Firms therefore delegated
managers to regularly visit the manufacturers producing the licensed lines for the haute
couture brands. Christian Dior was one of the major firms that, during the postwar era,
developed a new business model for the haute couture industry (Pouillard, 2018, pp.
111-131). Before World War |l, haute couture had remained the prerogative of a
craftsmanship industry centered in Paris. This situation created difficulties for the high
fashion industries in remaining profitable in a context of heightened international
competition. Haute couture was an industry that was high in consuming resources. As
historian Alexandra Palmer has described it, the creative process involved trying out
the designs first as a toile — a test garment made of raw cotton, then executing a toile
in the fabric chosen for the design. It was often necessary to recreate the toile several
times in expensive fabrics, some of which were wasted in the process. Fittings were
also costly in working hours — for the models, the seamstresses, and the designer
themselves and their assistants. Then bespoke tailoring and adjustments were

necessary for the private customers, adding to the expense (Palmer, 2009).
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Another challenge for haute couture was in exporting production. Paris

couturiers tried and repeatedly failed to set up in the United States up until the postwar
era. Individual cases reveal various reasons for these failures, but many of them relate
to one common feature, which is that those Paris couturiers tried to import merchandise
made in France to the United States. This created often difficulties with the custom
authorities (Dubé-Senécal, 2023, pp. 455-479).

A major change that Christian Dior implemented when he set up business
in the United States, was that his firm did not try to import haute couture garments
directly from France. Instead, Dior created designs especially for the New York branch.
He had the lifestyle of the inhabitants of New York in mind, but also the fabrics and
manufacturing skills that were available there. Supported by his manager Jacques
Rouét and financier Marcel Boussac, Dior developed an entrepreneurial model that
was better adapted to the United States markets than were other previous attempts.
Christian Dior and his staff closely followed the production of the New York branch. The
archives of the sales at Dior show that each design was photographed and recorded
on an active worksheet that was accompanied by details of the quantities sold, and
notes on salespersons’ and clients’ feedback. If some of the design elements or the
fabric were poorly chosen, this was also reported on the sheet (Maison Dior,
Préparation des collections, New York 1948, 1949, 1950). In so doing, the Dior staff in
New York created an ongoing archive that allowed the United States branch to learn
from its mistakes, and to adjust to clients’ expectations (Palmer, 2009; Pouillard, 2021,
p. 153).

During the years following its foundation, Dior established branches in a
series of countries around the world. Most branches sold ready-to-wear; and in rarer
cases, Dior opened an exclusive haute couture salon abroad, such as in Central
America, where the firm catered to affluent clients (Palmer, 2009). The pivotal element
in Dior’'s expansion strategy was the licensing of luxury branded products. Historians
have carefully examined luxury license implementation in a series of countries; for
example, in the case of Japan, the works of Tomoko Okawa and Rika Fujioka. In their
research, historians have shown that Japan was a laboratory for the international
dissemination of luxury goods. The presentation of branded cosmetics, perfumes,

accessories, and ready-to-wear both perpetuated the image of luxury issued from
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France overseas and contributed to its partial democratization for the middle classes

(Okawa, 2008, pp. 82-108; Fujioka, 2013, pp. 181-203; Donzé, 2023).

Firms did not engage in such agreements solely for their overseas markets.
In France, Dior organized domestic licensing agreements for hosiery production, or
women’s stockings, for example. Such articles were mass-produced for Dior and
packaged in the firm’s colors and visual codes, carrying its brand label. This allowed
Dior to create supplementary revenue from selling branded goods. With branded
licenses, haute couture firms could solve the dilemma of democratizing their production
without losing money. It also allowed them to build a presence on foreign markets
where haute couture had previously been copied. A key element in the licensing
system was that the production could take place anywhere (Okawa, 2008, pp. 82-108;
Fujioka, 2013, pp. 181-203).

In the United States, as in Japan, such luxuries were retailed in department
stores, which became central to the consumption of luxury. In the present day, the
luxury business as such, including the “personal luxuries” like ready-to-wear,
cosmetics, and accessories, is thriving. Most of the haute couture houses that had
crafted women’s fashions are continuing under the umbrella of luxury holdings in the
present day. The gradual process of integrating haute couture into luxury groups can
be described as the financialization of couture (Donzé, 2023). Scholars have
addressed this process, including Pierre-Yves Donzé in his recent book, Selling
Europe to the World; Donzé and Ben Wubs in several studies about the LVMH group;
and Cattani, Colucci and Ferriani about the case of Chanel, for example (Donzé, 2023;
Donzé, Wubs, 2019, pp. 83-102; Cattani, Colucci, Ferriani, 2023, pp. 546-588).

A less-researched issue is to understand how the dissemination of licenses
from the West came about on markets in the Global South. How, where, and when did
licenses of luxury fashion brands disseminate? These issues were approached in
previous research projects, such as the HERA Il Enterprise of Culture led by Regina
L. Blaszczyk (2013-2017), in which several researchers examined cases of the global
dissemination of European brands (Blaszczyk, Pouillard, 2018; Kuldova, 2016;
Kuldova, 2018, pp. 263-282). The remainder of this article follows in the footsteps of
these works, and of research on the internationalization of advertising and trademark

(Pouillard, 2005, pp. 120-127). The sources for this article are Christian Dior’s archives,
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especially its sales records and corporate client files of the late 1940s and the 1950s.

The French newspapers, especially those of Algeria during the 1950s and up to the
Algerian War of Independence (which started in 1954), and the Francophone press of
Vietnam (then Indochina, until 1954), have been consulted as well. A third group of

sources consist of the systematic examination of the trademark registrations for the

pJejjinod anbiuoJapn

Belgian colony of Congo and the mandates of Ruanda-Urundi (today Rwanda and
Burundi) for the postwar years until Congo gained its independence in 1960 (Rwanda

and Burundi became independent in 1962) (Nzongola-Ntalaja, 2013, p. 94).

2 What the fashion industry learned from the transfer
of haute couture from Paris to New York

In addition to being a pathbreaking case in the international expansion of
licenses, New York has remained among the most important marketplaces for the
commerce of luxury goods. Another case is Canada, for which the transfers with
European fashion were thoroughly examined by pioneering historian Alexandra Palmer
(Palmer, 2001). This, in turn, is directing researchers’ attention to newer issues. One
of which is the ways in which transatlantic fashion developed in places other than North
America. Works on cases such as Brazil, for example, can tell us much about the
transatlantic history of fashion in the longue durée (long-term) (Barbosa, 2016). A
complementary issue is in which ways the transatlantic transmissions of fashion, such
as the case of Dior in the United States, detailed above, were test cases for the
globalization of luxury fashion products elsewhere.

The successful implementation of Dior as a firm and as a brand in the United
States provided important learning from haute couture. Several other couturiers
succeeded simultaneously in the United States, including another Frenchman, Pierre
Balmain, and British designer Norman Hartnell, best known for dressing Queen
Elizabeth Il. The model of the luxury licenses allowed avoiding the major pitfall of
having to pay high entry tariffs to the United States (Dubé-Senécal 2022; Dubé-
Senécal, 2023, pp. 455-479). During the interwar period, this issue had plagued
couturiers such as Marcel Rochas, whose short-lived New York branch closed for this
reason. The business model of the luxury licenses required cash flow, and thus

founded a renewed creative energy with their integration of haute couture in larger
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holdings. Providing a financial safety net was of vital importance to being established

overseas (Pouillard, 2021, pp. 101-103, 235-243; Donzé, 2023, pp. 53-57).

Paris as a creative center was very cosmopolitan, but fewer fashion
designers from the United States managed to establish their business in Paris.
Elizabeth Hawes, a visionary couturiére from New York, tried to show her work in Paris.
But the reception of her first collection there was cold, and she was quickly discouraged
from developing her business in France. The only United States couturier to really
succeed in France was Main Rousseau Bocher, known as a designer under the name
Mainbocher. His excellent networks on both sides of the Atlantic and previous career
with Vogue magazine were among the reasons for his success (Pouillard, 2021,
chapter 3).

Besides such exceptional cases, fashions from the United States did not
make a breakthrough in France until much broader popular culture phenomena such
as blue jeans became fashionable. During the 1950s, acquiring a pair of jeans meant
sourcing them from army surplus, and remained associated for quite some time with
transgressive cultures, as depicted for example by Raymond Queneau in his novel
Zazie in the metro (Queneau, 1959). Denim jeans became a major transfer from the
United States to France. Popular shops such as Prisunic, as demonstrated by Sophie
Chapdelaine in her PhD thesis, completed such transfers by copying in France the
American manufacturing staples of women’s wardrobes: the separates and the shift
dress. All these garments were popular products designed for young consumers
(Chapdelaine, 2023).

In this context of fast-paced fashion democratization, it became even more
vital for higher- end designers to adapt to changing markets. Once the success of
branded licenses became obvious, the challenge was to see whether licenses could
be implemented in other parts of the world beyond the Franco-American circuit. The
postwar era became a laboratory for the adaptation of branded licenses by other firms,
not all of which were necessarily French. The next paragraphs examine how haute
couture firms licensed their brands beyond Paris and New York, and how the

transatlantic model was exported to other places.
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3 Beyond the transatlantic connection: haute couture

in North Africa and other French colonial territories

A lesser-known case is the dissemination of Paris couture on the African
continent. In the present day, Africa is considered to be “the new frontier,” both for the
production of fashion, and for the purchase of luxury, which is somewhat puzzling when
considering the immense size of said continent (Barrett, Baumann-Pauly, 2018, pp. 1-
8). This view, as we will examine in detail, is not entirely accurate. In the countries that
before their independence had been colonies of France, haute couture had a colonial
presence both in the media and in retail, especially in Algeria, which was designated
as a Department of France by the French administration. Newspapers such as L’Echo
d’Oran regularly published reviews of the recent haute couture creations. In an excerpt
from July 1954, merely a few months before the Algerian War of Independence began
in November 1954, that newspaper published illustrated articles commenting on the
latest designs by Jean Dessés, Christian Dior, and Hermés. The same pages
commented on higher-end fashions, an example about a bride’s dress, and wearable
fashions such as summer dresses and women’s trousers in flexible fabrics (L’Echo
d’Oran, 29 July 1954: 3). Production followed suit, with a local industry that offered
ready-to-wear and replicas of high-end designs, mostly for colonial elites. Firms from
Paris organized the dissemination of these designs in in the French capital. The house
of Dior had a small group of clients in Algeria, especially in Oran. These corporate
clients bought designs at Dior with the authorization to reproduce them in the French
colonies. In doing so, they contributed to the dissemination of French designs overseas
(Pouillard, Dubé-Senécal, 2024, pp. 340-357).

Dior’s buyers lists are a model of mechanism for disseminating Paris haute
couture in the colonial territory, where designs were reproduced for the affluent clients
of the local couturiéres. The exchanges between Paris couture and the Department of
Algeria did not happen in just one way. Among the several important Paris couturiers
from overseas, some were from the North African colonies (Kawamura, 2004, pp. 195-
223; Saillard et al., 2014). The best known was probably Yves Saint Laurent, born in
Oran in 1936, whose entire fashion career was in Paris but who retained a secondary
house in Marrakesh, Morocco, during most of his life. An art patron, along with his
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partner in life and in business Pierre Bergé, Saint Laurent infused his designs with

borrowings from different traditions and cultures, many of them pointing to a sense of
exoticism that has attracted the interest of researchers (Nowinski, 2007, pp. 141- 154).
Another case was Michel Tellin, born in Algeria in 1933, who opened an haute couture
house in Algiers in 1954, then a branch in Paris in 1955 (Pouillard, 2021, pp. 179-181).

Similar disseminations and exchanges were most successful between
France and its colonies of Northern Africa, possibly because the colonial administration
considered Algeria to be a province of France. The presence of haute couture
productions in other colonies, such as in French Indochina (from 1887 until its demise
in 1954, comprising the contemporary territories of Vietham, Laos, and Cambodia)
seems to be less prominent. | have not found a trace of buyers from Indochina in Dior’s
registers, for example. Small couturiéres from France went to Ho Chi Min City (then
Saigon), however, where at regular intervals they based themselves in hotels to
present and offer for reproduction dresses inspired by haute couture (Le Journal de
Saigon, 10 December 1947, p. 4). Such examples show the coexistence of various
forms of transmission of designs, showing their effective spread, beyond the question

of the legality of reproduction. Let us now turn to luxury fashion licenses overseas.

4 Beyond Paris and New York: trademark registration in
the Belgian Congo

French couturiers, including Christian Dior, disseminated their designs and
trademarks in overseas markets. As a French province, colonized Algeria could
represent an early market for the dissemination of French fashions. The Dior firm had
successfully established Christian Dior-New York in 1948, and the major foreign buyers
registered in its files for the late 1940s and the 1950s were from the United States,
followed by the European buyers. Several South American countries, South Africa, and
Algeria also figured on Dior’s buyers list in smaller numbers.

Against this backdrop, the trademark registrations show that the brand
licenses set up by Paris luxury firms reached much further than France’s colonial
possessions. The next section of this paper presents research results from systematic
examination of trademark registrations for the Belgian colony of Congo, and for

mandates in Rwanda and Burundi. King of the Belgians Leopold Il asserted his
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ownership over the colonization of Congo in 1885. Following international campaigns

denouncing the exactions regime of Leopold II's Congo Free State, it became a Belgian
colony in 1908, and gained independence in 1960. The territories of Rwanda and
Burundi were added to the Belgian colonies after being lost by Germany during World
War |, and gained their independence in 1962. The Democratic Republic of Congo is
known today as a nation plagued by the “curse of the resources,” meaning that it has
large mineral resources in its soil, but that its inhabitants enjoy hardly any benefits from
those resources (Ranestad, 2015; Nzongola-Ntalaja, 2013, p. 28). During the twentieth
century, Congo’s colonial economy under the Belgian rule and in the early postcolonial
period already showed that despite the massive extraction organized by firms, the
colony economy was fragile and exposed to exogenous crises. The Great Depression
era and the 1970s, during which the value of copper, a major export of Congo,
dwindled, were periods of deep economic crisis for Congo. Between those two major
economic crises, the 1950s were relatively prosperous years during which a consumer
society emerged in the colony. A few department stores had been founded during the
interwar period, to which new retailers added during the postwar era, among which
Coboma and Sarma-Congo were branches of older department stores founded in
Belgium. In the largest cities, especially Kinshasa and Lubumbashi, retailers sold
mass-consumption items and some luxury products (Vellut, 2017, pp. 288-289).
Consumption in contexts of racial segregation have been examined; for instance, in
the historical context of segregation in the United States (Weems, 1998). In the colony
of Congo and mandates of Rwanda and Burundi, the Belgian colonial authority
enforced a color bar. Historians have compared the similarities and differences in the
Belgian colonies segregation with that of the South African apartheid system.
Segregation was also apparent in consumer society. The largest cities were divided
between white and Congolese quarters. Bars, cafés and restaurants were also
segregated. During the last three or four years of the colony, initiatives were aimed at
creating some diversity in residential areas but, at that point, decolonization was
getting near, and the effects of previous segregation policies would remain (Merriam,
1961, p. 66-81).

As far as consumer goods were concerned, the design registration for

fabrics sold in the colony mentioned in numerous cases which fabrics were made for
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the Congolese populations (Bulletin Officiel, January and February 1953, pp. 119, 120).

Although segregation in consumption was not directly apparent for personal luxury
goods as detailed in the next paragraphs, economic inequalities were very important
in the colony, resulting among other causes from salary inequalities between

Congolese and “European” populations (Merriam, 1961, pp. 59, 76).

pJejjinod anbiuoJapn

Periodically, the colonial administration published records of brand
registrations and listed trademarks for the Belgian colonies of Congo, Rwanda, and
Burundi. It was possible to register brands for the colonies in Brussels, in Kinshasa
(Léopoldville), and in Lubumbashi (Elisabethville). Trademark registration was
overwhelmingly made by Belgian, European, and other international entrepreneurs;
thus a majority of international firms, and some firms founded in the colony. Most of
the latter enterprises were owned by Belgian and so-called Europeans, the name used
to designate diasporic entrepreneurs in Congo, Rwanda, and Burundi. Among this
community, entrepreneurs from Greece, India, Lebanon, and Portugal were
represented in higher numbers. A majority of trademarks registered in Congo during
the 1950s were from multinational firms headquartered in the West. Belgium, France,
Germany, Switzerland, the United Kingdom and the United States were particularly
well represented.

This paper qualitatively reviews the findings from systematic examination of
trademark registrations for Congo, Rwanda and Burundi during the 1950s. The focus
of this paper is on fashion and personal luxuries among those brands. The definition
of the fashion industry here is the broadest, including personal luxuries such as
cosmetics and accessories (Bulletin Officiel, 1950-1959). One potential bias is that the
trademarks registration may include brands that were registered but never
commercialized in the Belgian colonies. This possibility is especially relevant in cases
of firms that registered trademarks to be used on a very large array of products. It is
likely that only part of the products listed in the registry were commercialized. Firms
may have listed more products as a strategy to gain a first movers’ advantage on the
colonial markets. As far as the eventuality that a trademark would have been registered
and never commercialized, this is less likely, since trademark registration demanded
administrative work and/or traveling to Belgium or to Congo, and paying a registration

fee. It is therefore likely that the firms registering trademarks for the colonies aimed to
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commercialize their products there. The emerging consumer society in the 1950s

colony, the growth of fashion advertising in the local press, and the presence of
department stores reasonably indicates that fashionable products and personal
luxuries became gradually commercialized, especially during the last years of the
colonial regime (Da Silva Lopes, Duguid, 2010, pp. 1-2; Castro, Saiz, 2018, pp. 1105-
1126; Birnhack, 2021, pp. 192-255; Castro, Saiz, 2022, pp. 3-7).

5 The Dior brand in colonial economies

Numerous French fashionable brands were represented in the trademark
registration, with broad categories of consumer goods, as well as tooling and
machines. This makes these registrations relevant in examining the ways in which
fashion licenses were disseminated beyond Paris and New York. The first group of
brands identified through systematic examination of trademark registration were haute
couture firms headquartered in Paris. The Christian Dior firm was among this group,
and registered three trademarks in the Belgian colonies during the second half of the
1950s.

The Christian Dior firm first registered one of its perfume brands, Diorissimo,
in the Belgian colonies in 1956 (Bulletin Officiel, 21 March 1956, n. 5035). In France,
the first registration of the Christian Dior brand dated from 1946, and was followed by
the perfume brand registration the following year. A large number of registrations
followed in France, to record variations in production and licenses, and in prevision of
international registration for exports (INPI registration, Christian Dior, 8 October 1946,
https://data.inpi.fr/search?g=Christian+Dior&type=companies). The second brand that
the firm registered in Congo was the Christian Dior trademark for licenses. The
registration states that it was made in the name of Marcel Boussac and his holding,
the Comptoir de I'Industrie Cotonniere. The print from the trademark register shows
that the font typical of Dior has been respected here, as a part of the brand image
(Bulletin Officiel, 7 March 1957, n. 5391).

One can also read a few more details in the registration

For: jewelry, silverware, jewels real or costume; prints, publications of all
natures, newspapers, magazines, bookshop articles and paper; leather

goods, handbags, travel articles; belts; canes, umbrellas for sun and rain;
yarns; articles for dressing, for men, women, young people, young girls, boys
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and girls; clothing of every kind, including sports clothes, underwear, lingerie
articles, corsets, ties, hats, gloves and shoes of any kind; stockings, half-
stockings, socks, short socks; belts; laces and embroidery, ribbons and laces,
trimmings, borders, needles and pins, fake flowers, smoking articles? (Bulletin
Officiel, 7 March 1957, n. 5391).

Thus the brand was registered for all the activities of the Dior licenses during
the 1950s. For example, Dior had a license for costume jewelry with a German firm
based in Pforzheim, and had numerous licenses for men’s wear in the United States
(Pouillard, 2021, p. 153).

Although | have not found a full inventory of Dior’s products retailed in the
colony of Congo, one can perceive, from this long enumerative text in the brand
registration, the ambition to sell the wide variety of licensed products that were then
carrying the Dior brand, if not at once, then in the near future. This trademark
registration of Christian Dior was followed by another of the Dior perfumes, Miss Dior,
registered in 1958 (Bulletin Officiel, 20 January 1958, n. 5769). Such registrations are
an information source about the expansion of branded goods, and about the
projections of future expansion to new lines.

Other high-quality French clothing brands recorded in the trademark
registries in Congo include relatively few other couture brands. Paris couturier Jean
Dessés registered in 1959, with his perfume brand at the address 4 rue Berryer, 8th
arrondissement in Paris (Bulletin Officiel, 26 June 1959, n. 6401). A hypothesis is that
the Greek origins of Dessés may not have been completely unrelated from his
implementation in Congo, where an important Greek diaspora was particularly active
in commerce and retail, including couturiers and tailors (Antippas, 2021, pp. 204-208).
Other French high-quality textile brands were present among the trademarks, such as
Les Fils de Valton & Cie, better known in the present day as Petit Bateau, a
manufacturer of high-quality children’s clothing. Its section in the register was
completed with the brand’s drawing of a small ship and manuscript inscription “Petit
Bateau” (Bulletin Officiel, 27 March 1958, n. 5848).

As noted above, the first brand registered by Dior for the Belgian colonies
was its perfume Diorissimo. Registrations of cosmetic and hygiene brands were

particularly numerous in Congo, and many of them were from France. Those

2 Translation from French is by the author.
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registrations, and the fact that haute couture brands such as Dessés and Dior entered

the colonial market by selling perfumes and cosmetics, confirm the importance of the
beauty business in extending the outreach of iconic French fashion firms overseas
(Jones, 2010). In the further extension of the model of licenses that developed first and
foremost in the transatlantic arena, cosmetics and perfumes were the first products to
sell. Such cases include the registration for the Bourjois perfume Soir de Paris
(Evening in Paris) (Bulletin Officiel, 3 October 1956, n. 5228, 5229, 5230); Piver
creams — Lotion Pompéia and Réve d’Or (Bulletin Officiel, 9 June 1956, n. 5120, 5121);
and Roger & Gallet’s Eau de Cologne Jean-Marie Farina, a perennial classic registered
for the Belgian colonies in 1955 (Bulletin Officiel, 7 November 1955, n. 4870). Beauty
brand registrations from France flourished during the last decade of the Congo colony.
It is not surprising to find among those brands, the cosmetics giant L'Oréal, which on
April 26, 1955 registered the L’Oréal brand, plus a record number of four sub-brands:
Monsavon, Imedia, Dop, and Orél (Bulletin Officiel, 26 April 1955, n. 4571, 4572, 4573,
4574, 4575; Donzé, 2023, pp. 101-104).

Those perfume and cosmetic trademarks in some cases included visual
representations and symbols of Paris, such as the Eiffel tower (Bulletin Officiel, 3
October 1956, n. 5228, 5229, 5230). In other cases, the presence of Paris could be
imagined, such as in the trademark registration for the shop Chaussures Vendéme by
Madeleine Bauvais, 37 avenue Royale in Bukavu. The letter “V” for the initial of the
brand was drawn in a swirling calligraphy that revolved around a little drawing of the
Venddme column, the monument at the center of Place Venddéme, the heart of the
French capital’s luxury district. Cases of origins real and invented reinforced the
extensive cultural reach of Paris for all objects of fashion and beauty. This outreach
competed with various representations of exoticism. In the same pages of trademark
registrations, brands often representing a variety of products created stereotypical
images of the colonies (Pouillard, 2005, pp. 121-125; Bulletin Officiel, 31 August 1956,
n. 1200/B).

Belgian brands were present in registrations, but their presence was far
from overwhelming and were, in the domains examined in this article, in smaller
numbers than French or United States brands. Among the fashion brands, retailers

and department stores registered trademarks, such as Inco-Sarma and Coboma. One
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Belgian couture firm registered in Congo, Valens, was registered by its mother firm

Wittamer H.V.L., based in the Woluwé-Saint-Pierre commune of Brussels (Bulletin
Officiel, 28 January 1953, n. 3811). The advantages that European brands derived
from their registration in Congo were protection against counterfeits, information of the
consumer, and first mover advantage, in the case of several of the brands examined
in this paper. Further research however remains to be done in order to assess, for
example, whether the establishment of the brands resulted in license contracts for the

colony, and about the sales made by those brands on African markets.

6 Nor all brands are from Paris: transatlantic
disseminations from the United States to Africa

A qualitative examination of the trademarks registered in Congo, Rwanda
and Burundi for the last decade of the colonial rule brings a broader perspective on
consumption and on geographies. The transatlantic dimension was not erased by the
power of the European brands, quite the contrary. Numerous firms from the United
States registered trademarks in Congo, and thus their owners traveled across the
Atlantic for that purpose. Many of the United States trademarks registered in the colony
represented foodstuffs, brands for machines, and technical equipment. Although the
prestige of French fashion and beauty products remained important, firms from the
United States also registered trademarks in fashionable goods and personal luxuries.
For example, among brands registered during the 1950s were the United States
cosmetic firm Avon (Bulletin Officiel, 24 April 1958, n. 5879). Beauty and hygiene
brands were well represented within the registrations in the Belgian colonies, which is
hardly surprising. Another United States brand that registered was the equipment and
hats maker Stetson (Bulletin Officiel, 6 November 1953, n. 4029). The presence of this
brand is particularly interesting in the context of the history of consumption patterns,
especially of marginal and countercultural groups in Kinshasa (Akou et al., 2010).
Studies have shown the important attraction of United States sartorial and musical
cultures on groups such as the men and women who labeled themselves Bills, and
adopted an Americanized uniform of lumberjack shirts, denim jeans, boots, and

cowboy hats. The presence of this brand thus can be read as a symptom of a much
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broader phenomenon of emergence of countercultures and resistances to the colonial

order in the Congo capital (Gondola, 2016, pp. 86, 139).

The registrations also present trademarks for merchandise produced in the
colony. The assessment that sub-Saharan Africa is a “new frontier” for manufacturing
prevails in the present day. A report published by New York University in 2019 stressed
the emergence of Ethiopia for fashion manufacturing, presenting Sub-Saharan Africa
as a new place of production (Barett, Baumann-Pauly, 2019; Rivoli, 2014). This
assertion can be nuanced since the countries examined have a history of artisanal
textile productions. In addition, several sub-Saharan countries have been through
previous attempts at implementing textile manufacturing, often under colonial regimes.
The trademarks registration for Congo bears witness to the brands that local textile
industries started producing during the colonial era. Their subsequent history is the
topic for another study, and they show a complex history of hybrid industries that may
be of interest for further works (Bulletin Officiel, January and February 1953, pp. 119,
120).

7 Conclusion

This article has examined the emergence of a new model for the
commercialization of haute couture brands during the postwar era. Inspired by the
transatlantic successes of firms such as Jean Dessés, Christian Dior, and Norman
Hartnell, French luxury firms started delegating the production of branded lines to
manufacturers, domestically and overseas. This model was first tried in the
transatlantic arena, between Paris and North America.

The fashion firms learned very quickly from this experience. They registered
their brands internationally and replicated the registration of trademarks in numerous
countries.

Simultaneously with the transatlantic business spread, Paris-based fashion
firms started disseminating their brands to the colonies, especially in North Africa, and
also in Asia. This reach went further than the colonies of France. The example of the
registration of trademarks in the colonies of Belgium in Central Africa shows a large
amount of French luxury brands registering during the last decade of the colonial
regime, in the context of an emerging consumer society for the middle classes and

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5189, p.52 - 73, Jun. — Set. 2024

pJejjinod anbiuoJapn



Licensing luxury fashion in transatlantic and colonial
economies: beyond Paris and New York

A
international elites. A close examination of the registrations confirms the trend

observed in previous research on the cosmetics industry and on the licenses, that the
beauty industry was at the forefront of internationalization of fashion brands.

The overall presence of luxury goods brands in the colony of Congo shows
that an important number of trademark registrations were for personal luxuries,
especially for licenses on perfumes and cosmetics. This point confirms that during the
early postwar years, the expansion of luxury brands already centered on the retail of
mass products abroad.

Researchers have shown that it is when luxury reached the masses that
luxury became profitable. Investments in markets such as Congo, where the previous
economic crisis in the 1930s had revealed economic instability, aimed to create a first
movers’ advantage, with the hope of finding markets in expansion. There was some
risk-taking for brands implementing in countries that could be destabilized at short
notice economically and politically. The examples examined above give a glimpse into
ambitious strategies of expansion. They also point to the fact that although Sub-
Saharan Africa is cited in the present day as the newer, emerging market for personal
luxuries and a place of expansion for fashion, these international industries were

already present under the colonial regime.
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Resumo

Novo material de fonte primaria documenta a expansao das vendas por
correspondéncia da Montgomery Ward através de seu departamento de exportagao
para consumidores latino-americanos desde o final da Guerra Hispano-Americana em
1898 até cerca de 1930, e o periodo de formagéao da publicidade de exportacéo e
marketing de venda por correio pela primeira vez. Chicago era o centro da venda por
correspondéncia e da industria Prét-a-porter; a confec¢cdo de ternos femeninos
fornecem um estudo de caso de merchandise. Um fabricante de roupas de Chicago
solicitou uma investigacdo do Departamento de Estado dos EUA para estudar a
viabilidade da introduc¢ao da industria Prét-a-porter americana na América Latina em
1899. Este estudo do governo fornece detalhes significativos sobre a industria Prét-a-
porter na América Latina, até entdo desconhecida dos estudiosos. As vendas por
correspondéncia nos EUA precisavam de encomendas internacionais para crescer e
um funcionario da Ward defendeu sua aprovacdo em 1919. Novas fontes primarias
foram contextualizadas dentro das estruturas da histéria dos negécios, da publicidade,
dos correios, do vestuario e da economia politica. Os avancos na publicidade de
exportacao levaram ao crescimento, que foi tragcado por meio de estatisticas de
revistas especializadas e de um documento interno sobre a histéria do departamento
de exportagdo. O ensaio termina examinando os nomes e enderecos dos
consumidores latino-americanos contidos nos envelopes de devolucao existentes da
Montgomery Ward que foram mapeados e interpretados digitalmente. A teoria do
consumo latino-americana sera examinada a propdésito dos consumidores e do
significado dos bens vendidos pelo correio.

Palavras-chave: Montgomery Ward; encomenda por correio; publicidade de
exportagao; encomendas postais internacionais; consumidores latino-americanos.

Abstract

New primary source material documents the expansion of Montgomery Ward’s mail
order through their export department to Latin American consumers from the end of
the Spanish American War in 1898 to ca.1930, and the formative period of export
advertising and mail order marketing for the first time. Chicago was the center of mail
order and ready-made clothing; women’s ready-made suits provide a case study of
merchandise. A Chicago clothier requested a U.S. State Department inquiry to study
the viability of introducing American ready-made clothing in Latin America in 1899. This
Government study provides significant details about ready-made clothing in Latin
America previously unknown to scholars. U.S. mail order required international parcel
post for growth, and a Ward employee championed its passage in 1919. New primary

! Sarah Johnson é uma académica independente que escreve sobre cultura material e histéria das vendas por
correspondéncia no Vale do Hudson, em Nova York. Ela possui doutorado pela Universidade de Brighton, Reino
Unido. Orcid: https://orcid.org/0000-0003-2750-7373. Site pessoal: www.publichistorystudio--sarahjohnson.com
e-mail: sj3551@gmail.com
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sources have been contextualized within the frameworks of business, advertising,
postal, and dress history and political economy. Advances in export advertising led to
growth, which has been traced using statistics from trade journals and an internal
document about the history of the export department. The essay ends by examining
the names and addresses of Latin American consumers from extant Montgomery Ward
return envelopes that have been digitally mapped and interpreted. Latin American
consumption theory will be examined apropos of consumers and the meaning of mail
order goods.

Keywords: Montgomery Ward; mail order; export advertising; international parcel
post; Latin American consumers.

Resumen

Nuevo material de fuente primaria documenta la expansion de los pedidos por correo
de Montgomery Ward a ftravés de su departamento de exportaciones a los
consumidores latinoamericanos desde el final de la Guerra Hispanoamericana en
1898 hasta aproximadamente 1930, y el periodo de formacion de la publicidad de
exportaciones y el marketing de pedidos por correo por primera vez. Chicago era el
centro del comercio por correo y de la ropa confeccionada; Los trajes confeccionados
para mujer constituyen un caso de estudio de mercancias. Un fabricante de ropa de
Chicago solicité una investigacion del Departamento de Estado de los Estados Unidos
para estudiar la viabilidad de introducir prendas de vestir estadounidenses
confeccionadas en América Latina en 1899. Este estudio gubernamental proporciona
detalles significativos sobre la ropa confeccionada en América Latina hasta entonces
desconocidas para los estudiosos. El envio por correo en Estados Unidos requirio el
envio de paquetes internacionales para crecer, y un empleado de Ward defendioé su
aprobacion en 1919. Se han contextualizado nuevas fuentes primarias dentro de los
marcos de la historia y la economia politica de los negocios, la publicidad, el correo y
la vestimenta. Los avances en la publicidad de las exportaciones condujeron al
crecimiento, que se ha rastreado utilizando estadisticas de revistas especializadas y
un documento interno sobre la historia del departamento de exportaciones. El ensayo
finaliza examinando los nombres y direcciones de los consumidores latinoamericanos
de los sobres de devolucion existentes de Montgomery Ward que han sido mapeados
e interpretados digitalmente. Se examinara la teoria del consumo latinoamericana a
propdsito de los consumidores y el significado de los bienes pedidos por correo.

Palabras clave: Barrio Montgomery; Pedido por correo; publicidad de exportacion;
paqueteria internacional; Consumidores latinoamericanos.
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1 Introducao

Este ensaio descrevera o departamento de exportacédo do varejista de
Chicago Montgomery Ward como um agente ativo na circulagédo transatlantica de
moda e outros bens de consumo para os consumidores latino-americanos, desde o
periodo de formacdo na década de 1890 até a década de 1920, a publicidade
formalizada de exportagcéo e a venda por correspondéncia global padronizada. Calkins
e Holden definiram a publicidade por correspondéncia como “aquele departamento de
publicidade e merchandising pelo qual os produtos sdo vendidos diretamente ao
consumidor pelo correio, o consumidor na maioria dos casos vivendo longe do ponto
de venda por correspondéncia” (1905, p.245-260).

Historiadores recentes escreveram sobre a historia do consumo latino-
americano em The Oxford Handbook of Consumption (Schwarzkopf in Wherry,
Woodward, 2019, p. 33) e vendas por correspondéncia em tragos gerais em estudos
como The Routledge Companion to the History of Retailing (Stobart, Howard, 2018, p.
1). Varejo por correspondéncia na Gréa-Bretanha: A Business and Social History
(Coopey, O'Connell, Porter, 2005, p. 14) cobre um unico pais, e uma tese de doutorado
da Universidade de Brighton de 2003 examinou “O consumo de roupas femininas
americanas de classe média por meio de catalogos de vendas por correspondéncia,
1850-1900" (Johnson, 2003, pag. 33-43) nos EUA. Muito pouca atencao tem sido dada
ao alcance global dos varejistas americanos de vendas por correspondéncia em
paises estrangeiros. Esta pesquisa examina o comércio global de Montgomery Ward
com efemeridade raramente usada e relatérios do governo federal para contextualizar
esse crescimento na historia dos negdcios, dos correios, do vestuario e da
publicidade.

A “descoberta” dos envelopes de devolugao existentes de Montgomery
Ward, dos anos 1910-20, recolhidos durante 2021, quando a Covid-19 encerrou as
colecgbes de arquivos e museus, levantou mais questdes sobre encomendas por
correspondéncia globais do que fontes secundarias recentes forneceram respostas. A
comunidade filatélica, ou colecionadores de selos, sabem sobre os envelopes de

devolugdo para Montgomery Ward ha varias décadas (Graham, 2000, p.56). Seu
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interesse se concentrou em selos e marcas de registro usadas para devolvé-los a
Chicago. A maioria destes selos ndo sao particularmente valiosos, por isso estes
envelopes sobreviveram intactos. Os nomes e enderegos dos consumidores
estrangeiros fornecem dados raros no histérico de consumo.

Inicialmente, as pessoas usavam envelopes simples para se corresponder
com a Ward em Chicago, e os primeiros consumidores nem sempre escreviam seus
nomes e enderecos neles no periodo de formacédo do departamento de vendas por
correspondéncia estrangeira da Montgomery Ward, por volta de 1887 até a década de
1920.

llustracdo 1: Envelope enderecado a Montgomery Ward
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Fonte: Envelope enderegcado a Montgomery Ward, carimbado em La Paz, Bolivia, 16 de abril de
1919, recebido em Chicago em maio as 20h. Sem enderego do remetente. Colegéo do autor.

A Ward usou envelopes de retorno azuis durante as décadas de 1910 e
1920, alguns com um espaco pequeno para o endereco do remetente que raramente
era preenchido. Por volta de 1923, a Montgomery Ward parece ter padronizado seu
sistema de vendas por correspondéncia estrangeira, fornecendo envelopes com um

espaco vertical para o endereco do remetente. E possivel que estes envelopes
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tenham sobrevivido porque as pessoas que escreveram sobre publicidade de
exportagdo na década de 1920 alertaram que muitos paises tinham cidades com
nomes iguais ou semelhantes. O que mais esses envelopes e esse processo de venda
por correspondéncia global poderiam nos dizer sobre Chicago, Montgomery Ward &
Company, o que dizer das mercadorias basicas em geral, especialmente roupas
femininas Prét-a-porter, e depois, de forma mais ampla, sobre os produtores
americanos e a producao e distribuicdo? e os consumidores que compraram esses
bens? O fato tentador € que os formularios de encomenda transportados dentro
destes envelopes se perderam para nds, mas estes artefatos existentes e outras
fontes primarias recentemente digitalizadas tém muito a dizer-nos sobre este periodo
formativo da venda por correspondéncia global desde a década de 1890 até o periodo
entre guerras. Uma historia que ndo foi contada antes.

As redes comerciais latino-americanas com a Europa e a América do Norte
expandiram-se na década de 1880. Os cartdes postais sao provas desta expansao do
varejo na América Latina, a medida que os consumidores e as empresas procuravam
fontes de produtos estrangeiros. Quatro cartdes postais datados de 1882 a 1906
acompanham esses amplos desenvolvimentos. Gunado Ramos Ruiz em Bogota,
Colémbia, solicitou um catalogo em 18 de junho de 1882 a Miller, Morrison and Co,
600 Broadway, Nova York. Em 18 de agosto de 1885, Wiliam H. Whitney em
Monterrey, México, escreveu para Thorburn & Titus, 158 Chambers Street, Nova York:
“Por favor, envie sua lista de precos de atacado de bulbos e sementes.” Em 15 de
fevereiro de 1900, em um cartdo Union Postale Universelle enderegcado a JA Foster
Company em Providence, Rhode Island: “Por favor, encaminhe por correio seu belo
catalogo de tapetes, broches, relégios e correntes conforme anunciado na Munsey's
com o menor desconto permitido para o comércio de exportagcao por dinheiro H.C.
Castagne, Caixa postal 195, Georgetown, Demerara, Guiana Britanica S.A. Entdo, em
14 de dezembro de 1906, E. Sologuren de Oruro, Bolivia, enviou uma “tarjeta postal”
para a Blake Mining and Milling Company em Denver, Colorado, com a seguinte
mensagem: “Ficarei muito grato se vocés me enviarem seu catalogo anunciado no
'‘Jornal de Engenharia e Mineragao', se possivel com precos.” Nestes dois ultimos

exemplos, o consumidor revelou também a fonte publicitaria que trouxe a sua consulta
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ao catalogo, antes da formalizacdo da publicidade de exportacdo. Estes cartdes
postais solicitando catalogos e precos de produtos fabricados nos EUA documentam
uma fase anterior da expansdo comercial que conhecemos atraveés da historiografia,
mas ndo temos evidéncias diretas para ilustrar.

O historiador do varejo Ralph Hower citou a profissionalizacdo da
publicidade global com o envio de representantes da agéncia de publicidade N.W.
Ayer & Sons para a Ameérica do Sul em 1930. A avaliagao de Hower foi “até depois da
Guerra Mundial, [Ayer & Son] deu pouca atengdo a comercializagdo de produtos
americanos no exterior’ (Hower, 1939, p. 172). Esses cartdes postais e envelopes de
devolugao, combinados com anuncios em jornais estrangeiros feitos por Montgomery
Ward na década de 1890, mostram atividade anterior. Ha poucos estudos que
detalhem o crescimento especifico das vendas de exportacdo das empresas
americanas nestes mercados latino-americanos antes da Primeira Guerra Mundial,
mas ha uma proliferagdo de fontes primarias a consultar. Publicagcbes comerciais
como a Printers' Ink promoveram vendas globais por correspondéncia com dicas de
como realiza-las e advertindo sobre obstaculos (Willyoung, 1909, p.5-6).

Em estudos mais recentes, Stefan Schwarzkopf observou que o mercado
sul-americano do final do século XIX aumentou e que “os fabricantes europeus e
norte-americanos conseguiram eliminar atacadistas e casas comerciais e muitas
vezes venderam diretamente a varejistas nestes mercados” utilizando publicidade de
exportacao (2019, p. 33). A publicidade de exportagao foi definida como “publicidade
de produtos americanos em paises estrangeiros” (Propson, 1923, p. 1). Na verdade,
no final do século 19, a Montgomery Ward & Company vendia diretamente para
consumidores estrangeiros, e continuou a fazé-lo até formalizar esse negdcio em seu
departamento estrangeiro e depois renomea-lo como departamento de exportagao.
Artefatos da histéria postal fornecem evidéncias dessa mudanca.

A venda por correspondéncia como mecanismo de distribuicdo varejista
depende de infraestruturas de transporte e comunicagdes, que se estendem desde a
localizac&o urbana do varejista até os postos avancados de consumo mais distantes.
Esta infraestrutura demorou mais tempo a ser alcancada nos EUA devido a dimensao
do pais e, consequentemente, a entrega de correspondéncia e encomendas as casas

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Departamento de Exportacao da Montgomery Ward

A M
de costa a costa e os elevados custos e desafios fisicos da criacdo dessa
infraestrutura. Além disso, os consumidores precisavam ter uma forma segura de
enviar dinheiro para pagar as mercadorias e uma forma de retirar suas encomendas
quando chegassem a uma agéncia do correio ou empresa de frete. A nivel nacional,
o Departamento dos Correios dos EUAiniciou a entrega de correio urbano diretamente
as residéncias em 1861, mas a entrega gratuita nas zonas rurais s6 foi implementada
em 1896. Foi isso que levou a correspondéncia e encomendas pesando até quatro
libras diretamente as casas nas fazendas em vez de exigir que as pessoas as
retirassem nos correios da cidade. Encomendas maiores de até onze libras poderiam
ser entregues diretamente nas casas dos consumidores a partir de 1913, apos a
aprovacado da legislacdo de encomendas postais. Antes de 1913, grandes
encomendas tinham de ser entregues por companhias maritimas privadas.

Os EUA ficaram atras de outras nagdes industrializadas em relagao as
encomendas postais nacionais (Gallagher, 2016, p. 205) e internacionais (Laborie,
2015, p. 237). A histéria postal contextualiza esse comércio global em termos de
infraestrutura de distribuicdo, uma vez que o correio internacional de encomendas
acomodou esse comércio na Europa desde 1887 (Kochersperger, 2024, p. 4). As
mudanc¢as no direito internacional relacionadas aos correios em todo o mundo
permitiram a infraestrutura de comunica¢des para o envio de catalogos de vendas por
correspondéncia e correspondéncia relacionada. Isto aumentou o alcance da
Montgomery Ward aos consumidores estrangeiros e aos missionarios norte-
americanos destacados no estrangeiro por meio de anuncios em jornais e revistas
comerciais estrangeiros na década de 1880. A implementagao internacional das
encomendas postais permitiu o envio de pequenos pacotes de até quatro libras pelo
correio com base na participacdo de cada pais com outros paises. Pacotes maiores
tiveram que ser enviados através de escritorios de empresas privadas de correio
rapido, cujo alcance se expandiu no século XX. Tais encomendas de varejista para
consumidor diferiram do comércio exterior do século XIX via importacao/exportacao
por meio de companhias de navegacao, alfandegas e armazenamento até que
mercadorias estrangeiras fossem entregues aos varejistas e distribuidas aos

consumidores em locais de varejo e atacado (Albion, 1970, p.13).
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Os fabricantes dos Estados Unidos procuravam novos consumidores nos
mercados estrangeiros, a medida que a industrializagao produzia bens em massa no

final da década de 1860. Allan Nevins observou em O surgimento da América
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moderna, “um efeito saudavel do panico [de 1873] foi for¢a-los [os fabricantes] a
complementar a sua reduzida procura interna com conquistas estrangeiras” (1927, p.
395-396). Nevins discutiu a adaptabilidade das locomotivas e arados fabricados nos
Estados Unidos aos consumidores globais. Esta pesquisa examina como a
industrializagdo e a infraestrutura ampliaram a vasta oferta de bens de consumo da
Montgomery Ward por meio de vendas por correspondéncia globais muito antes do
periodo entre guerras no século XX, revelado por efemeridades raramente usadas
fora da filatelia ou da histéria postal.

A recuperacado do panico financeiro de 1893 exigiu que os fabricantes
americanos olhassem para o estrangeiro para estabilizar os seus negocios, atraindo
consumidores de outros paises que nao tinham tradicdo de “comprar produtos
americanos”. Em 1896, a Dry Goods Economist celebrou a produgao prodigiosa de
roupas com sua versdo de uma Columbia estrelada segurando uma faixa
proclamando: “A ideia/fabricacdo americana aqui vende em todos os lugares” (Dry
Goods Economist, 1896). Esta mensagem foi estampada em cartazes que
provavelmente foram incluidos no jornal comercial da Textile Publishing Company na
cidade de Nova York, [llustragéo 2.]

llustracédo 2: “A ideia/fabricacdo americana aqui vende em todos os lugares”, pdster da Dry Goods
Economist, 1896, Divisdo de Arte, Gravuras e Fotografias de Miriam e Ira D. Wallach

Fonte: Colecao de Arte e Arquitetura, Biblioteca Publica de Nova York.
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No livro inovador de Daniel Immerwahr, Como esconder um império: Uma Histéria

dos Grandes Estados Unidos, “A premissa de que os Estados Unidos sdo um império € menos
controversa hoje” (2019, p. 13) nos da a estrutura para examinar como o governo federal e as
associacdes comerciais exploraram o potencial comercial de Porto Rico e Cuba apés a Guerra
Hispano-Americana e a retdrica colonial usada nas discussdes sobre o comércio global. A
Guerra Hispano-Americana, travada em trés frentes em Cuba, Porto Rico e Filipinas, destacou
a busca por um império americano. Os impérios coloniais da Europa eram um modelo tentador
em termos de restricdo dos mercados estrangeiros para aceitarem bens de exportacdo da
“patria mae”, para criar consumidores em lugares distantes onde esses consumidores ainda
nao tinham sido “ocidentalizados” por produtos fabricados industrialmente. Em 2 de outubro

de 1899, o Cincinnati Enquirer advertiu,

as Colbnias ndo s&o necessarias para a extensdo do comércio
americano...Estamos agora vendendo nossos produtos manufaturados em
todo o mundo sem ter nenhuma colénia probleméatica com que nos
preocupar...Nao havera perigo de néo ter uma porta aberta perpétua para
nossos produtos, porque as pessoas devem té-los (1899, p. 6).

Este artigo respondeu a Guerra Hispano-Americana com o apelo ao
comércio global através do excepcionalismo e do pacifismo americano. Também
ressaltou a necessidade de uma frota de marinha mercante e de financiamento mais
seguro com a colocagao de bancos americanos no exterior, como mais importante do
que a aquisicao de territérios. William R. Corwin abordou a retirada do comércio
exterior das nagdes europeias por meio de sua organizagao comercial, a Associagao
de Comerciantes de Nova York, em nivel nacional. Corwin aconselhou,

...devemos fabricar artigos adequados a populagéo de Porto Rico, e devemos
embala-los e despacha-los de forma que correspondam as condigbes
climaticas e de transporte da ilha. Aqui esta o interesse particular de
Chicago...n6s fabricamos...todos os artigos necessarios em Porto
Rico...antes da guerra cubana, Porto Rico importava deste pais...produtos
de algoddo...maquinas de costura...e Prét-a-porter. Os mesmos produtos
sédo procurados em Cuba e em todos os paises da América Central e do
Sul...Os nossos fabricantes podem facilmente adaptar os seus produtos as
necessidades dos cubanos e porto-riquenhos...Ha alguns anos, Chicago
estendeu a m&o ao México e garantiu mais do seu comércio do que qualquer

outra cidade dos Estados Unidos. Nao ha razdo para nao fabricar artigos de
vestuario adequados a Cuba e Porto Rico (The Interocean, 1899, p. 6).

A Exposigao Pan-Americana de 1901 em Buffalo, Nova York, proporcionou

aos fabricantes a oportunidade de expor suas mercadorias para exportacdo para
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paises latino-americanos. Um jornal especializado em equipamentos agricolas

capturou a oportunidade comercial para os comerciantes dos EUA:

Para Ampliar o Horizonte Comercial. Os produtores mais perspicazes dos
Estados Unidos e do Canada, que procuram novos mercados para os seus
produtos, aproveitardo com prazer a espléndida oportunidade que |Ihes sera
oferecida na exposi¢cdo Pan-Americana de Buffalo, no préximo verao, para
garantir a extensdo de seu comércio na América Central e do Sul e nas indias
Ocidentais. Servirdo os seus proprios interesses fazendo exposigdes
completas dos seus produtos, para que os representantes visitantes dos
varios paises possam ver exatamente o que tém para vender, e conhecendo
os visitantes e aprendendo com eles as reais condigbes e necessidades das
diferentes secgdes. Sera um momento auspicioso para remover as barreiras
que ha tanto tempo restringem o comércio internacional no Hemisfério
Ocidental e estabelecer as bases para um intercAmbio ativo (Farm
Implements, 1901, p. 60).
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O cenario estava montado para o comércio global com a América Latina na
exposicao Pan-Americana, mas a lideranca dos EUA mudaria depois do Presidente
McKinley ter proferido o seu ultimo discurso em Buffalo, Nova lorque, antes de ser
assassinado ali.

A venda por correspondéncia estrangeira tornou-se uma linha secundaria
para Montgomery Ward em 1887, estendendo-se primeiro aos territérios de lingua
espanhola com anuncios em inglés colocados em jornais espanhois como E/
Fronteriza em Tucson, Territério do Arizona (Montgomery Ward Advertisement, El
Fronteriza, 1887p. 4), com uma referéncia aos produtos de Montgomery Ward em um
anuncio em espanhol da La Casa de Kaufman em San Antonio, Texas La Prensa ainda
em 1920 (Venta especial en La Casa de Kaufman, La Prensa, 1920, p. 8). A
publicidade de Ward nos jornais do sudoeste deve ter ganhado alguma forga de
consumo porque, em 1889, o Santa Fe Daily New Mexican publicou um editorial
originalmente do Gallup News-Register “Maus negoécios”, criticando “roupas de ma
qualidade” e incitando as pessoas a apoiarem 0s negocios locais e ndo a Montgomery,
Ward & Co (Santa Fe Daily New Mexican, 1889, p. 3). O departamento de relacoes
exteriores da Montgomery Ward abordou sua mercadoria culturalmente adaptavel e
sua qualidade em referéncia ao seu catalogo de 700 paginas e ao seu “Manual para
compradores estrangeiros” em um anuncio publicado em inglés britanico no Mexican
Herald em 1897:
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As Terras Estrangeiras estdo muito longe de Chicago, EUA, mas n&o importa
onde vocé mora, estamos ansiosos para fazer negécios com vocé no setor
de roupas... Lidamos apenas com produtos confiaveis -sem
lixo...Acreditamos que podemos enviar para qualquer clima, mercadorias de
qualquer espécie, de qualidade perfeita, a precos mais baixos, do que os seus
residentes podem obté-los em qualquer outro lugar (Montgomery Ward
Advertisement, Mexican Herald, 1897, p. 5).

uosuyor 'y yeies o

Esta garantia qualitativa aos consumidores distantes foi particularmente
importante para estabelecer confianga nas casas de venda por correspondéncia.
Houve publicidade mal traduzida de lojas de departamentos em jornais de lingua
estrangeira publicados nos Estados Unidos (Foeign Language Advertising, Printers'
Ink, 1897, p. 16), atendendo aos consumidores da populacéo imigrante e irradiando
dessas redes.

Ha poucos estudos que detalhem a publicidade de exportagcdo e o
crescimento das vendas da fatia de mercado das empresas americanas nos mercados
latino-americanos antes da Segunda Guerra Mundial, mas ha uma proliferacdo de
fontes primarias a consultar. Publicagdes comerciais como a Printers' Ink promoveram
a venda global por correspondéncia com dicas de como fazer e adverténcias sobre
obstaculos (Willyoung, Printers' Ink, 1909, p. 5-6). O principal concorrente da
Montgomery Ward era a Sears, Roebuck & Company. Em 26 de julho de 1904, a
Sears, Roebuck and Company enviou um cartdo postal de Chicago, lllinois para
Adolph Hempel em Campinas, Estado de S&o Paulo, Brasil com a seguinte

mensagem:

Caro amigo:-Sua comunicacdo em maos. Devido ao enorme aumento dos
nossos negoécios domeésticos nos Estados Unidos, descobrimos que sera
impossivel cotar pregos ou aceitar encomendas para envio fora dos Estados
Unidos ou para os territérios da llha.

Portanto, dadas as circunstancias, o nosso catalogo ou quaisquer cotagdes
ou informagdes especiais poderdo nao lhe ser Uteis.

Agradecendo a cortesia oferecida e lamentando nossa incapacidade de
atendé-lo, atenciosamente (cartdo postal da Sears, Roebuck & Co, 1904,
colecao do autor).

Neste caso, a Sears, Roebuck and Company lutava para acompanhar o
crescimento das encomendas nacionais e ainda nao tinha capacidade para lidar com
as encomendas estrangeiras solicitadas por Adolph Hempel. A correspondéncia de

Hempel destacou que os consumidores estrangeiros ndo sabiam necessariamente a
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diferenga entre as casas de venda por correspondéncia de Chicago, ou que apenas a
Montgomery Ward tinha um departamento de exportagao.

O Prét-a-porter fornece um excelente estudo de caso do papel de Chicago

como centro nacional de producdo e distribuicdo de producdo em massa,
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representando US$ 25 milhdes nesta linha de comércio, com um aumento anual de
vinte por cento de 1897 a 1898 (Clothers Were Busy, The InterOcean, 1899, p. 15).
Chicago tornou-se um centro de producéo de Prét-a-porter para homens e mulheres
em 1900. Mais especificamente, o Prét-a-porter feminino tem uma historia anterior e
com mais nuances do que a reconhecida pela maioria dos historiadores de vestuario.
As suposi¢oes anteriores diziam respeito a oposi¢gao das mulheres ao Prét-a-porter
devido a falta de qualidade, ao mau ajuste e a inadequagéo socioecondmica do
consumo de tais pecas de roupa. Novas fontes primarias abordam a forma como os
varejistas lidaram com as questdes no periodo de transigdo para um vestuario
feminino mais aceitavel. Em 1900, o Chicago Dry Goods Reporter citou que os
varejistas “preparam-se para o outono... obtendo os servicos de costureiras
experientes nos departamentos de capas e ternos, de modo a garantir alteragdes
adequadas onde forem necessarias (Cloaks And Suits, Chicago Dry Goods Reporter,
1900, p. 29). Quando um consumidor levava uma roupa Prét-a-porter comprada em

um varejista local para uma costureira local para alteragoes,

costureira essa que fica naturalmente decepcionada porque a mulher esta
comprando pronto, a alteragdo certamente sera insatisfatéria. Embora o
trabalho possa ser bem feito, a costureira tem a oportunidade de explicar ao
cliente, enquanto reforma a pega, que ela poderia ter caido muito melhor na
cliente se tivesse sido feita sob medida (Cloaks And Suits, Chicago Dry Goods
Reporter, 1900, p. 29).

Este jornal comercial passou a discutir as economias de escala repassadas
as consumidoras de Prét-a-porter e citando uma realidade mais sutil de ajuste das
roupas na propria loja para amenizar esse problema com as costureiras locais. Em
1904, o Dry Goods Reporter publicou uma histéria sobre duas lojas de departamentos

na cidade universitaria de Evanston, lllinois, descrita como

um suburbio classico de Chicago...Lord's Enterprise...[tem] linhas de produtos
sofisticados em modveis masculinos e femininos...a quantidade de produtos
secos é pequena... roupas Prét-a-porter para mulheres...outra ilustragdo do
estudo das necessidades do comércio local e fornecendo a mercadoria de
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que necessitam (Review of the Week, Chicago Dry Goods Reporter, Jan
1904, p. 25).

A outra loja de departamentos em Evanston, a loja de departamentos

Rosenberg, vendia linhas de produtos mais baratas, incluindo roupas Prét-a-porter

uosuyor 'y yeies o

para homens e mulheres, dada a demografia dos estudantes universitarios.

Assim, a literatura comercial ilustrou uma gama de pregos muito mais
ampla de Prét-a-porter para mulher, alguns muito mais caros do que anteriormente
contabilizados pelos historiadores de vestuario. Da mesma forma, ao discutir as sedas
do outono, “uma jaqueta comum, forrada de seda, era considerada uma peca de
extravagancia. Agora, roupas desse tipo sdo a regra e n&o a excegao, ja que algum
tipo de seda se alastrou para quase todas as roupas Prét-a-porter (sic), mesmo
aquelas que podem ser colocadas diante do cliente de varejo a um preco barato” (Fall
Silk Review, Chicago Dry Goods Reporter, julho de 1900, p. 15, 17). A distribuicdo
nacional tornou as roupas Prét-a-porter femininas acessiveis as mulheres em todo o
pais. Em uma pequena cidade no centro-sul de Nebraska, Holdrege era cercada por
fazendas e citada pelo Chicago Dry Goods Reporter datado de 1901 como “uma das
melhores lojas de roupas Prét-a-porter para homens e mulheres encontradas no
estado fora de Omaha” (Has Cheap Store Sale, Chicago Dry Goods Reporter, Margo
de 1904, p. 25). O Sr. Nelson, o dono da loja de roupas, explicou:

Nosso primeiro estoque foi de Prét-a-porter, sendo a atencéo principal voltada
para roupas masculinas. Depois acrescentamos, ou melhor, aumentamos
nossa linha para mulheres. Descobrimos que as duas linhas funcionavam
bem juntas e conseguimos desenvolver um negdécio muito satisfatério com
essas duas linhas (Has Cheap Store Sale, Chicago Dry Goods Reporter,
marco de 1904, p. 25).

Esses exemplos mostram que o Prét-a-porter feminino corria paralelamente
ao masculino, um modelo bem desenvolvido ao longo de um periodo de trinta anos
no final da década de 1890. O Prét-a-porter feminino existia em uma ampla variedade
de precgos, podiam ser alteradas na loja para garantir o caimento adequado e
chegavam as areas rurais, além de Chicago, por meio de vendas por correspondéncia
nacional e em lojas de varejo locais.

Os catalogos de vendas por correspondéncia do inicio do século XX

fornecem uma analise comparativa dos precos dos ternos femininos Prét-a-porter.
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Edward B. Grossman & Co. publicou seus estilos de primavera e verdo de 1900,
apresentando 28 estilos de ternos femininos sob medida, com precos variando de US$
4,98 a US$ 16,50 (1900, p. 1-7, Colecdo do Autor). O numero de catalogo 75 da

Montgomery Ward & Company de 1907 lista roupas masculinas feitas sob encomenda
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nas paginas 951-964, roupas Prét-a-porter masculinas nas paginas 940-989, roupas
Prét-a-porter femininas nas paginas 1027-1078 e feitas sob encomenda na pagina
1048. Em “Ternos femininos feitos sob medida”, oito estilos com precos que variam de
US$ 5,85 a US$ 13,45 (com notagdo para adicionar postagem) estdo listados na
pagina 1045 (1907, p. 951-1078, Colegao do Autor). Macy's, o catalogo outono-
inverno da loja de departamentos de Nova York de 1904-05, listou dez modelos de
ternos femininos, com precos variando de US$ 12,96 a US$ 24,96. A capa anunciava:
“Nova York € o centro comercial dos Estados Unidos e a Macy's € sua maior e principal
loja” (1904-05, p. 14-15, Colegao do Autor). A competicdo aumentou para os negdcios

de consumo por correspondéncia com a expansao nacional da entrega gratuita rural.

Chicago avangou mais rapidamente do que qualquer outra cidade...Chicago
tem o maior negécio de vendas por correspondéncia. O maior comércio de
Prét-a-porter...William E. Curtis, Chicago Record-Herald, 18 de novembro de
1904 (Fleming, 1906, p. 74).

As roupas Prét-a-porter de Chicago estavam prestes a se tornar globais no
inicio do século XX. O Departamento de Estado solicitou informacdées muito
especificas aos consules ou ao chefe das embaixadas dos EUA em toda a América
Latina. Em 20 de abril de 1899, em carta dirigida “Aos funcionarios consulares dos
Estados Unidos na América Latina”, o Terceiro Secretario Adjunto Thomas W. Cridler
ordenou “informacgdes sobre roupas Prét-a-porter em paises latino-americanos, com
0 objetivo de ampliar o comércio de roupas americanas nesses mercados.” A
investigacao foi feita devido a um pedido de uma “empresa lider de vestuario em

Chicago” nao identificada.? A carta de Thomas W. Cridler explicava,

2 Tela de encadernacdo no exterior, Mercado de Prét-a-porter na América Latina... Relatorios Consulares
Especiais, Vol. XX, Parte 1, Depto. Americano de Comércio Exterior, Washington, D.C.: Diario Oficial, 1900, pp.
45-69 https://babel.hathitrust.org/cgi/pt?id=hvd.32044015595754&seq=53. Uma pesquisa em centenas de Cartas
Diversas, parte do RG 59: Os Registros Gerais do Departamento de Estado ndo revelaram qual fabricante de roupas
de Chicago fez esse pedido. Agradecimentos a David A. Langbart, Servigos de Pesquisa, Arquivos Nacionais de
College Park, MD e a Morgan dos servigos de referéncia da Biblioteca Publica de Chicago, Harold Washington
Library Center.
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O comércio americano de vestuario registou um progresso tdo vasto nos
ultimos anos que, depois de satisfazer a imensa procura interna, esta agora
em condi¢cbes de entrar mais extensivamente nos mercados estrangeiros; e
muito do sucesso desta expansao prospectiva dependera das respostas a
esta instrugdo... (Us Bureau Of Foreign Commerce, Relatérios Consulares
Especiais, Vol. 20, parte 1, 1900, p. 45-69).

A consulta especificava a obtencdo de informagdes sobre tamanhos,
quantidade, qualidade, faixas de prego; se as roupas ja eram importadas e/ou
produzidas localmente; questbes infraestruturais sobre transporte e tarifas, ou
impostos de importagdo que poderiam acrescentar 60-75% do valor das roupas
importadas ao prego pago pelo consumidor; se ja existiam revendedores locais; quem
pode consumir esses bens e em que estilos, tendo em conta os gostos locais e as
questdes socioeconbémicas.

Em 1900, o Depto. de Comércio Exterior do Departamento de Estado dos
EUA publicou estas respostas consulares de dezesseis paises: México, Honduras
Britdnicas (Belize), Costa Rica, Honduras, Salvador, Argentina, Brasil, Chile,
Colémbia, Equador, Guianas, Paraguai, Uruguai e Venezuela. Em alguns paises,
varios funcionarios consulares forneceram informacgdes. Onze consulados no México
com relatérios de Cuidad Juarez e Veracruz muito abrangentes; trés consulados do
Chile; dois da Coldbmbia; e dois da Venezuela. O relatério ndo esclarece se esse Prét-
a-porter era para homem ou para mulher. Além disso, como as novas primarias
demonstraram aqui, os fabricantes de vestuario de Chicago produziam Prét-a-porter
para ambos, com pregos variados.

Os fabricantes de vestuario europeus ja estabeleceram ha muito tempo o
comércio com paises como a Argentina, o Brasil, o Chile e as Honduras Britanicas, e
a discussao sobre a concorréncia com mao-de-obra europeia mais barata (p. 46), bem
como a concorréncia com alfaiates locais e alguns paises como o Chile, cuja tarifa de
importagao foi de 60%, mantido elevado para proteger a sua prépria forga de trabalho.
Os Cobnsules Americanos do México reportaram sobre onze cidades (p. 46-56),
algumas como Chihuahua com fabricas de vestuario ativas e todos os [produtos dos
EUA] sujeitos a uma tarifa de importagdo de 75%. O Cénsul em Cuidad Juarez,
México, apelou ao “livre comércio” (p. 47) para aliviar os impostos de importagao

quase um século antes da aprovacao do NAFTA em 1994. Parte deste comércio pode
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ter sido direcionado aos cidadaos americanos que vivem e trabalham no estrangeiro,
por exemplo, os cidadaos do México. San Luis Potosi tinha 600 “homens da estrada”
ferroviaria americanos (p. 53).

O Vice-Cbnsul em Utilla, Honduras, especificou que “os fardos e
embalagens deveriam ser impermeaveis, pois muitas vezes sao desembarcados pela
agua” e cuidadosamente embalados por classe de material ou a tarifa seria cobrada
na classe mais alta para todo o pacote, dado as taxas tarifarias muito especificas (pag.
58-59). A concorréncia com alfaiates locais € um tema recorrente, assim como a
necessidade de enviar designers e cortadores de lingua espanhola para aceder a
estilos locais e gramaturas de tecidos adequadas aos climas locais. O Consul em
Valparaiso, Chile, fez muitas recomendagdes, incluindo:

Eu recomendaria que cortassem cada terno e o dobrassem separadamente,
com forro, reforco, botdes e linha ou seda apenas o suficiente para o terno
em questao, e ndo colocassem um unico ponto no trabalho. As roupas podem
ser confeccionadas aqui. Os ternos serdo valorizados de acordo com a
qualidade e sera cobrada uma taxa ad valorem de 60 por cento, mas como

nao havera costuras no material sera permitida uma redugao de 40 por cento
destes 60 por cento. (p.62-63)

Neste exemplo, ter “kits” de roupas importadas e depois costuradas no
Chile economizou 40% na tarifa.

A publicagéo deste relatério pelo Diario Oficial, com sede em Washington,
D.C., em 1900, pode té-los abreviado, com base em um relatério de 1901. O artigo do
Mexican Herald que publicou "parte" da carta do consul Charles W. Kindrick de Ciudad
Juarez, do outro lado de El Paso, Texas, na fronteira dos EUA com o México. O
conteudo do jornal se concentrava em uma discussao sobre comerciantes locais,
tarifas ou impostos de importacao e estilos de chapéus americanos, observando que
“sapatos e Prét-a-porter nos EUA sao preferidos as produgdes europeias, € 0 mesmo
se aplica aos chapéus” ($$$, Mexican Herald, 1901, p. 7), mas este conteiido ndo é o
mesmo do Relatério Consular Especial de 1900. (p. 47-48). Estes sao apenas alguns
exemplos deste relatério de 23 paginas, embora o proprio relatério justifique uma
exploracao e interpretagao muito maiores nos paises citados, relacionadas com se e
como as importagdes dos EUA mudaram as suas forgas de trabalho locais, tarifas e

politicas fiscais de importacdo para proteger a sua propria forca de trabalho, os
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aspectos socioecondmicos do vestuario Prét-a-porter e feito sob medida, juntamente
com muitos outros caminhos futuros de investigagao além dos limites deste artigo.

A defesa do Governo dos EUA junto das organizagdes comerciais para
promover o comeércio global teve um impacto significativo no crescimento. Esse apoio
do governo federal continuou com a viagem do secretario de Estado Elihu Root a
América do Sul em 1906. Root visitou Brasil, Uruguai, Argentina, Chile, Peru, Panama
e Colémbia para discutir formas de ampliar o comércio (Bacon, Scott, 1917, p. XIV).

Uma publicacdo comercial da Filadélfia documentou esta assisténcia eficaz:

Comeércio com a América Latina...em comparacdo com os numeros de 1897,
estes indicam um aumento de 132 por cento nas nossas compras da América
Latina e um aumento de 212 por cento nas nossas vendas para esses paises
durante os dez anos [1897-1906] (Commercial America, 1907, p. 5).

Além disso, este artigo citou um aumento significativo nas importagdes e
exportagdes com Porto Rico e Cuba na transigao apos a Guerra Hispano-Americana.
Num discurso ao Congresso, o Presidente Theodore Roosevelt discutiu “a aparente
condigao insatisfatéria existente nos acordos de encomendas postais entre 0 nosso
pais e muitos...” (Congresso dos EUA, e Conferéncia Internacional dos Estados
Americanos, parte 2, 1906, p. 771), bem como as vantagens que a adog¢ao anterior do
sistema internacional de encomendas postais proporcionou aos exportadores
britanicos. A medida que as tensdes politicas na Europa levaram & eclosdo da
Primeira Guerra Mundial em 1914, tanto a produgao europeia de bens, incluindo
vestuario, como especialmente o comércio transatlantico com a Europa para a
América Latina foram restringidos. Uma publicagcdo comercial citou “A oportunidade
de negocios da América: A guerra da Europa derruba a barreira que se opunha aos
nossos produtos nos mercados dos quatro continentes” (Chapman, 1914, p. 236-244).

O jornal comercial com sede em Nova York, Printers' Ink entrevistou o
senhor Francisco J. Acosta, que publicou um jornal mexicano de vendas por
correspondéncia e discutiu as origens americanas das vendas por correspondéncia

no México:

O mercado de vendas por correspondéncia nasceu aqui ha cinco anos,
quando um jovem americano chegou com uma carga de cintos elétricos,
langou uma campanha publicitaria turbulenta e tem a fama de ter conseguido
um quarto de milh&o de pesos (US$ 125 mil) em dois anos. Desde entao, tem
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havido um aumento gradual no volume de publicidade por correspondéncia
local e estrangeira nos nossos jornais espanhois. Cerca de trés quartos deste
valor sdo médicos ou para aparelhos médicos. A publicidade por
correspondéncia local — casas na Cidade do México que buscam o comércio
nacional — inclui méveis, implementos agricolas, joias e pequenos projetos.
Os anunciantes estrangeiros incluem pessoas nos Estados Unidos como a
Cartilage Company, uma ou duas escolas de hipnotismo, que frequentemente
usam de vinte a quarenta polegadas em nossa principal publicagdo, El
Imparcial, e assim por diante. Montgomery Ward & Co., de Chicago, realizou
uma curta campanha no ano passado [1905] e colocou um grande numero
de seus catalogos em inglés com panfletos em espanhol anexados (Printers'
Ink, 22 de agosto de 1906, p. 3).

Este artigo discutiu as armadilhas da publicidade em jornais que tinham
tiragens muito pequenas antes da compreensdo destes dados pelas agéncias de
publicidade, e o controle abrangente do jornal de propriedade britanica. “Os editores
simplesmente ndo podem comprar papel, que € produzido por um fundo fiduciario e
enormemente protegido, enquanto o servigo telegrafico é controlado pelo jornal inglés,
o0 Mexican Herald” (Printers' Ink, 22 de agosto de 1906, p. 4). Francisco J. Acosta
discutiu sua prépria "revista mensal por correspondéncia, vendida a dez centavos
mexicanos por ano. Chama-se El Cosmopolita...e afirma-se que tem uma tiragem
mensal nao inferior a 10.000 exemplares” (Printers' Ink, 22 de agosto de 1906, p. 4).
Acosta compartilhou conselhos significativos sobre os erros que as empresas
americanas de venda por correspondéncia cometeram ao solicitar pagamento em
ouro ou ordens de pagamento internacionais, quando isso impediu muitos
consumidores mexicanos de fazerem pedidos porque n&o tinham acesso a esses
servigos mais modernos:

Seria infinitamente mais lucrativo dizer: “Envie notas ou selos mexicanos pelo
correio, ou moedas mexicanas por correio rapido”. Isso coloca ao alcance de
qualquer leitor fazer compras, e a moeda recebida por uma casa americana
pode ser entregue em qualquer banco, enquanto selos mexicanos serao
aceitos como pagamento de espaco publicitédrio. Deveria ser ainda mais
destacado que os selos mexicanos sédo aceitaveis, porque nao existem notas
na republica abaixo de 5 ddlares, enquanto a prata n&o pode ser enviada pelo

correio e os correios rapidos sao escassos. (Printers' Ink, 22 de agosto de
19086, p. 4).

O conhecimento local de Acosta sobre os consumidores mexicanos
forneceu muitos insights sobre o quao culturalmente complicados as vendas por

correspondéncia globais poderiam ser sem a experiéncia de um especialista para
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orientar um estrangeiro na tradugéo, o que as pessoas poderiam comprar e questoes

de infraestrutura.
Na década de 1920, manuais de instrugdes como o A.A. Preciado's

Exporting to the World, ofereceu conselhos como o de Acosta no México. Os

uosuyor 'y yeies o

conselhos das organizagbes profissionais de marketing acompanharam o boom
comercial pds-Primeira Guerra Mundial, demonstrado no conselho dado por John
Sullivan a Associagdo de Anunciantes Nacionais (Sullivan, 1924, p. 116). O Guia
Oficial del Sud America em lingua espanhola de W.F. Burnett, com sede em Los
Angeles , € outro exemplo de como a publicidade de exportagao evoluiu para incluir
um anuncio em espanhol da Montgomery Ward de 1920 e serviu de guia para turistas
e viajantes de negocios. Estes sdo apenas alguns exemplos dessas crescentes

publicacdes sobre comércio de exportagao da década de 1920.

llustragdo 3: Anuncio de exibicdo da Montgomery Ward em W.F. Burnett, W.F. Burnett's...Guia oficial
del Sud America.

Montgomery-Ward & Co.

CHICAGO, ILL., E. U. de A,

La compania mas grande de América que
atiende ordenes por correo.

Estamos en condiciones de satis-
facer cualquiera de sus necesidades.

Pida nuestro gran catialogo de ex-
portacion. Somos exportadores de

Vestidos hechos,

Implementos de ‘Agricultura,
Ferreteria y Maquinaria,
Efectos de uso doméstico, etc.

Fonte: datado de 1920, Biblioteca do Congresso.

Ralph Hower observou a atencédo da agéncia de publicidade N.W. Ayer aos
produtos basicos “... Montgomery Ward & Co., nascida do movimento Granger da

década, anunciou seu negocio de vendas por correspondéncia nas listas religiosas de
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Ayer” (Hower, 1939, p. 115, 58) embora nao tenha fornecido nenhuma explicagéo para
a referéncia a listas religiosas para publicidade. Esta referéncia provavelmente se
refere ao comércio de Ward com missionarios americanos. Na suposta historia
centenaria de Montgomery Ward de Frank Latham, ele citou a descoberta do ex-
presidente Theodore Roosevelt, em 1909, durante um saféari na Africa, de uma missao
religiosa dos EUA no Sudao guarnecida por Montgomery Ward. “Antes da Primeira
Guerra Mundial, o departamento de exportacdo da Ward fazia grandes negodcios em
todo o mundo. S.D. Howell, o chefe do departamento, era muito requisitado por ser
um homem que conhecia as complexidades das vendas no exterior” (1972, p. 61). A
inicializagao incorreta do nome de Maynard D. Howell pode ter mantido seu papel
significativo na Montgomery Ward & Company na obscuridade. Helen A. Ballard
escreveu sobre este aspecto da histéria da Montgomery Ward em “O Catalogo de
Vendas por Correspondéncia no Caminho dos Missionarios: Como os Missionarios
Criam Demanda por Produtos Americanos.” Ela explicou como o departamento de
exportacado atendia aos americanos enviados para o servigo missionario em todo o
mundo, e que as encomendas missionarias representavam 10% dos negdécios do
departamento, observando que “o catalogo de vendas por correspondéncia e a Biblia
estdo lado a lado na mesa da sala de estar... pois o cristianismo criou a demanda por
roupas americanas” (Printers' Ink, 1918, p. 33). A contribuicdo de Howell para o
desenvolvimento do comércio global por meio do departamento de exportagdo da
Montgomery Ward nao foi reconhecida pelos historiadores, embora tenha recebido a
atencdo da imprensa nacional como um especialista em comércio global. Suas
experiéncias profissionais iluminam a histéria deste periodo formativo.

No Censo Federal dos EUA de 1900, Maynard D. Howell tinha 34 anos e
estava listado como gerente e comerciante geral, residindo no sexto Distrito de
Evanston, lllinois, um suburbio de Chicago. No diretdrio da cidade de Evanston, lllinois
de 1901, M.D. Howell estéa listado como gerente de escritério na Montgomery Ward
(Evanston, IL City Directory, 1901, p. 204). O Censo Federal dos EUA de 1910 listou
Howell como Gerente de Exportacdo de mercadorias em geral para a Montgomery
Ward. Em 1915, a correspondéncia é direcionada a Howell como chefe do

departamento de exportagdo em anuncios, conforme mostrado na llustragao 5, de The
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Assembly Herald (Anuncio da Ward, Assembly Herald, 1915, p. 192). Howell adquiriu
valioso conhecimento experimental em sua carreira de vinte anos no departamento
de exportacdo da Montgomery Ward, e suas experiéncias e transcrigbes de seus
discursos documentam a histéria do comércio de exportagdo americano nesse
periodo formativo. Em seu discurso no Conselho Nacional de Comércio Exterior em
abril de 1918, ele defendeu o envio de encomendas internacionais devido ao alcance
superior do sistema postal inglés para 195 paises, acima de apenas 94 alcangados
pelos EUA:

...o fato de durante quase vinte anos a nossa casa desenvolver um comércio
de exportagdo de mercadorias em geral, — vestuario, alimentos, artigos
domésticos...Devo...mencionar as dificuldades que se colocam no caminho
do principiante americano no comércio de exportagdo, e a grande
superioridade das instalagbes proporcionadas para a exportagdo de
pequenas encomendas, pelos governos da Inglaterra, Alemanha, Holanda,
Bélgica e Franga, quando comparadas com as encomendas postais
defeituosas e dispersas do nosso proprio pais. (Howell, Exporters' Review,
1919, p. 21)

llustragdo 4: Anuncio da Montgomery Ward & Co.

/| THIS BOOK
| HAS A
| MISSION

It pictures, describes and
gives prices on all kinds of
boots, shoes, clothing—under
and outer garments for men,
women and children ; watches,
Jjewelry, sporting equipment,
furniture, cooking utensils,
hardware, groceries: tools o*
all kinds, plows, harrows and
other agricultural implements ;
= carriages. wagons and barness
" —ererything to wear, to use

| ‘?‘ w.‘ Ti‘é\w"v‘/
5 ] ] ,V |
IR
: - i\\v I J
= g Mmu and to m'l for cverybody,

~g
A copy of this big Mustrated eatalogue ix awaiting your request.
g all Ameri
¢ Orient

e

fONTGO MERY,
WA 'q.: S CO.

&

rchandise houses, make carload
ng the lowest rates on consign-
individual shipment. We also
itic Bxport points.

SPECIAL MISSIONARY BUREAU

We solicit the handling of
wil

outside export shipments, We

sionaries in foreign lands—
butside of our establishment
his store. Our reliability as
Known,

or 1bir
foreign shippers is eve

Just as pietured and desecribed
ivery to destination in any part

Before making u foreign shipment write to Maynard 1. Howell, manager of our export
division. His knowledge und experience are at your command, without cost,
Send for the catalogue today—a postal eard will do.

MONTGOMERY WARD & CO.,  Chicago, Illinois, U. S. A.J

Fonte: The Assembly Herald, margo de 1915, p. 193.
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Na Primavera de 1919, o chefe do departamento de exportagcdo da
Montgomery Ward, Maynard D. Howell promoveu ativamente a adog¢do de
encomendas postais internacionais nos EUA em discursos como o seu “Venda Direta
através de Encomendas Postais” (Chicago Commerce, 26 de abril de 1919, p. 63). O
aumento do crescimento no comeércio global e a reputagao de especialista de Howell
construida na Montgomery Ward levaram a uma ampla cobertura de jornais nacionais
e revistas especializadas. “A partir de hoje, todos os caminhos levam a Chicago no
que diz respeito aos interesses do comércio exterior... o maior encontro de
exportadores e outros interessados no comércio exterior... desde o inicio da guerra”
(Chicago Tribune, 21 de abril de 1919, p. 22) com Howell representando a Montgomery
Ward como palestrante. AAssociac¢ao de Fabricantes de Exportagdo Americanos criou
um comité consultivo com escritério em Washington D.C. para fazer lobby junto ao
Departamento de Correios dos EUA para adotar encomendas postais internacionais
(Exporters' Review, junho de 1919, p. 21) para o qual Howell foi nomeado (Judicious
Advertising, 1919, p. 67). No final de novembro de 1919, Maynard D. Howell morreu a
bordo do S.S. Empress da Russia com destino a China e as Filipinas para estabelecer
la um departamento de atacado para a Montgomery Ward and Company. O Printers'’
Ink descreveu-o como “‘uma autoridade lider em encomendas postais e um dos mais
proeminentes defensores nacionais de uma extensdo das encomendas postais
aplicada a paises estrangeiros (4 de dezembro de 1919, p. 229). A sua defesa
incansavel das encomendas postais internacionais valeu a pena: ‘o volume de
encomendas postais internacionais enviadas dos EUA em 1920 aumentou notaveis
108 por cento em relagao ao ano anterior” e com acordos internacionais com 93 paises
até 1921. (Kochersperger, 2024, p. 12). Quando empregamos o visualizador Google
Ngram, que rastreia quantas vezes os dados aparecem em documentos digitalizados,
usando Montgomery Ward como palavra-chave, o primeiro aumento significativo na
Montgomery Ward ocorre entre 1918-1920, e talvez por causa da defesa de Howell e
Ward de encomendas postais para a América Latina e o mundo em geral.
Historicamente, os varejistas protegeram as suas estatisticas de
crescimento financeiro. A menos que existam arquivos histéricos de uma empresa e

esses registros tenham sido salvos, os historiadores terao que juntar as histérias com
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outras fontes primarias. Uma publicacdo interna da Montgomery Ward (1942)
intitulada “Comércio Exterior da Ward (Resumo Histérico, Medicbes Atuais e
Oportunidades de Mercado”) sobreviveu e esclareceu a extensao do departamento de

exportagao da Ward:

uosuyor 'y yeies o

...de 1924 a 1933, as vendas de exportacdo da Ward nunca chegaram a 1/10
de 1% do total relativo dos EUA em qualquer ano. Durante esse periodo, o
negoécio de exportagdo da empresa foi tratado mais como uma atividade
secundaria do que como uma grande oportunidade de negdcio. As perdas
liqguidas estavam na ordem do dia. Desde 1933, as coisas tém melhorado.
Nesse ano, em conjunto com a mudanga na Divisdo de Exportagéo e nas
Diregbes gerais da empresa, foi langado um revigorado programa
promocional. Um forte movimento para obter um maior volume de vendas por
meio de conexdes 'Distribuidor-Importador' foi a pedra angular deste esforgo.3

Este relatério também documentou “o aumento geral no volume real de
vendas... entre 1933 e 1941 foi de quase 400%, enquanto o total de vendas por
correspondéncia da empresa ganhou apenas 230% em comparagdo (Comércio
Exterior Da Ward, 1942, p. 11). Estas estatisticas sugerem que A Montgomery Ward
investiu muitos recursos em Howell e no departamento de exportagao por um retorno
financeiro tdo pequeno. Henry J. Skipp tornou-se gerente do departamento de
exportagdo apds a morte de Howell, conforme observado na correspondéncia
existente mostrada aqui na llustracdo 5 do departamento de exportacédo solicitando
negocios internacionais. Como este estudo mostrou, na década de 1920, a
publicidade de exportagcdo estava mais avancada e utilizava linguas estrangeiras no
marketing de vendas por correspondéncia do departamento de exportagdo. Neste
caso, espanhol no cartdo postal em resposta ao pedido de recebimento do catalogo
da Ward de 1925, enviado por H. Avila Vazquez residente em J.O. de Dominguez 15

em Toluca, México.

3 Comércio Exterior da Montgomery Ward & Co. (Resumo histérico, medigdo atual e oportunidades de mercado).
Arquivos do American Heritage Center, Universidade de Wyoming, colecdo Montgomery Ward 8038 box22 f10,
p. 8. Agradecimentos gratos a Mary Beth Brown, Clara R. Toppan Curadora de livros raros, AHC.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024



Departamento de Exportagao da Montgomery Ward

by " \ﬂ
— % i

llustracédo 5, carta sem data do gerente do Departamento de Exportagdo da Montgomery Ward, Henry
J. Skipp,

P
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HENRY J.8KIPP
EXRORT MANACER

Gontlement

Way
tion of gour o

Fonte: colegédo do autor.

llustragdo 6, cartao postal de solicitagdo de catalogo da Montgomery Ward em espanhol, carimbado
em 22 de janeiro de 1925, de Toluca, México.

Ud. puede obtener este Catalogo Qaenetnl'
para 1925 completamente |

GRATIS

Envienos esta tarjeta y recibira este euh.‘ogo 3
mostrando nuestro completo surtido
de mercaderin. i

Montgomex:y Ward & Co..

Sirvanse enviar un e)emplat de su
Cntalogo para 1925 a la sxgu:en!e gi
reccion: T A TR

1--oum~ 0 oxnrn smmuq

NTGOMERY WARD &C0, i

Fonte: colegéo do autor.

Esta pesquisa comegou pensando nos consumidores latino-americanos de

vendas por correspondéncia da Montgomery Ward, tanto na teoria quanto na pratica.
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O que comegou como alguns envelopes de devolugéo pré-impressos da Montgomery

Ward, expandiu-se para quase 60 da América Latina, 24 com nomes e enderegos e

25 do resto do mundo e continua. Quando apareceram envelopes com nomes e

enderegos de consumidores, comecei a pensar em plota-los em um mapa digital. A

maioria destes consumidores latino-americanos vivia em zonas costeiras ou em ilhas,

exceto o México, que tinha ligagbes comerciais mais proximas e mais longas com os

EUA. As questdes de infraestruturas tornaram a entrega mais complicada a estes

consumidores, dada a vasta gama de produtos que a Montgomery Ward oferecia e o

afastamento geografico de algumas areas. Um artigo da News Week de 1936

explicou:

Mercadorias destinadas a terras tdo distantes exigem um acondicionamento
cuidadoso. As vezes, depois de viajar milhares de quilémetros de barco e
trem, as pesadas caixas tém de ser transportadas em caravanas através de
montanhas cobertas de neve ou através de florestas fumegantes. Os pianos
costumam ser embalados em grandes caixas de metal, soldadas, para que
possam flutuar pelos riachos da selva. (Vol. 7, Edigdo 13, 28 de margo de
1936: 34-35.)

llustragdo 7, Mapa Digital com envelopes de consumo da Montgomery Ward. Os pontos pretos s&o
locais conhecidos, os quadrados laranja s&o locais aproximados, os quadrados azuis sédo os locais
mais comuns com frequéncia refletida no tamanho, o diamante verde é exportador/Sears Roebuck &

Co
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Fonte: April Beisaw, PhD, RPA, Professora de Antropologia, Vassar College.4

O uso de publicidade de exportagao mais avangada por Montgomery Ward

alcangou consumidores latino-americanos e do resto do mundo. Em um cartédo postal
de 12 de outubro de 1915 em resposta a um pedido de US$ 80 datado de 14 de

setembro de Hans Wolf em Kobe Japao

Se néao forem feitas alteragdes ou acréscimos, normalmente podemos montar
a mercadoria e embalar um pedido para exportagao em até 10 dias, variando
o tempo consumido...muitos artigos que exigem confecgdo, alteragdo ou
acabamento...sera necessario mais tempo para tamanhos fora do padrao,
especificagdes irregulares, todas as pecgas de reparo e itens cotados como
enviados de fabrica - veiculos, fogdes, méveis, etc. Antes de nos escrever
sobre atrasos, sempre reserve tempo suficiente para que os pedidos sejam
atendidos e enviados a vocé. Muitas vezes recebemos reclamagdes sobre
atrasos antes de termos recebido a encomenda reclamada, principalmente
quando a encomenda nos é enviada por carta registrada, o que € muito mais
lento... (Cartdo Postal Da Ward, 12 de outubro de 1915, Colegao do Autor).

Este exemplo, embora ndo seja da América Latina, fornece detalhes sobre

atrasos nos pedidos.

espaco vertical para

Os dados nesses envelopes mostram que antes da adogao do

informagdes ao consumidor em meados da década de 1920, a

Ward carimbava a data de recebimento dos pedidos e quando esses pedidos eram

enviados. O novo formato de envelope nao contém esses carimbos de data, portanto,

internamente, a Ward deve ter padronizado seu sistema de rastreamento de pedidos.

llustragdo 8, avidao do correio americano encontrando uma carroga de boi, “A correspondéncia

chegou em (Ma...) Nicaragua, Y.B. 1931.

4 Agradecimentos a April Beisaw, PhD, RPA, Professora de Antropologia, Vassar College por fazer este mapa

digital. Link do mapa aqui.
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Fonte: registros da Associagéo de Fabricantes de Aeronaves (06858), American Heritage Center,
Universidade de Wyoming, Laramie, Wyoming.
Avido do correio americano sendo descarregado em uma carroga de bois nesta

fotografia de 1931 na Nicaragua ressalta os desafios de infraestrutura da entrega de correio
e pacotes, mesmo com encomendas postais internacionais, enquanto um guarda armado fica
na parte traseira do aviao.

Nao sabemos que tipo de produtos os consumidores encomendaram nos
envelopes de devolugcdo da Montgomery Ward. Os dados sobre os consumidores sao raros,
especialmente sobre os consumidores estrangeiros. Quem eram essas pessoas que
enviavam dinheiro para Chicago e o que significavam para elas esses bens de consumo mais
basicos, ja que tinham vindo de tao longe? Os artefatos como documentos histéricos as vezes
provocam mais perguntas do que respostas. Um vislumbre de como as vendas por
correspondéncia da Montgomery Ward eram feitas em 1925. Em “Volta ao mundo com seu

editor”, a revista Boy's Cinema publicou uma carta de um leitor,

Roupa de Cowboy e Custo. Estou muito grato a C.T. Horden, Rodésia do Sul,
pelos enderecgos dos alfaiates de roupa de cowboy e pelos pregos - um pedido
que fiz repetidamente. A seguir estdo dois enderegos para os quais os amigos
podem escrever: Montgomery Ward & Co., Departamento de Exportacao,
Chicago, lllinois, EUA... “Um par de polainas custa de 3 a 5 libras”, escreve
este amigo, “Tenho um conjunto completo... Srs. A Montgomery Ward & Co.
vende um conjunto completo de selaria, incluindo bacheiros e freios, por 5
libras. Eu acho que isso esta barato demais e provavelmente ndo durara
muito. Esta empresa também vende outros tipos de selas que variam de 3
libras e 10 xelins a 13 libras (Boy's Cinema, 28 de novembro de 1925, p. 26)
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Nao da para ser mais americano do que uma roupa de cowboy comprada

por correspondéncia estrangeira. No livro de Claudia Milian Ameérica Latina:
passagens pretas-pardas e o colorido dos Estudos de Latinos/Latinas, ela cita,

meu estudo reconfigura como a construgéo da latinidade nos estudos latino-

americanos olha para fora deste campo e sua relagdo com a americanidade

branca ideoldgica para pensar em novas possibilidades além das identidades
nacionais e da simbologia parda. (Milian, 2013, p. 5)

O jogo de palavras inteligente de Milian me fez pensar se as mercadorias
em geral que cruzavam as fronteiras nacionais a partir de Montgomery Ward
representavam a “ida a Chicago” da América Latina, ou parte dela? A percepg¢éo dos
consumidores sobre as mercadorias mudou porque 0s anuncios e catalogos eram em
espanhol ou portugués, ou isso apenas facilitou o processo de pedido e promoveu o
crescimento das vendas por correspondéncia? O que as mercadorias da Montgomery
Ward representavam para os latinos e latinas é diferente do que representavam para
os missionarios dos EUA ou para os americanos que viviam e trabalhavam no
exterior?

Sera que estes objetos de Chicago representavam o imperialismo
americano invadindo o que tinha sido uma mistura intercultural de tradi¢des de
importagdo europeias, indigenas, nacionais, coloniais e pds-coloniais? Estas pegas
de vestuario e bens domésticos eram apenas mais uma tentativa de descarregar
produtos que nado conseguiam encontrar mercado interno nos EUA ou nos paises
ocidentais? Esses bens eram apreciados pelos consumidores porque eram
encomendados com muito cuidado, percorriam longas distancias e representavam
algo de obtencdo menos facil? Os envelopes ndo nos dizem, embora eu espere que
os futuros estudiosos se aprofundem nesta exploragao da cultura material na teoria e

na pratica.

llustracdo 9: envelope de devolugao cinza pré-impresso da Montgomery Ward de Eustace Uriah
Discon, Winchester, Correios de Golden Grove, Jamaica, BWI, carimbado Golden Grove em 19 de
maio de 1925, recebido em Chicago em 27 de maio de 1925, conteudo registrado, tipo de envelope
de uso comum datado de 1923; Envelope azul pré-impresso de devolugao da Montgomery Ward de
Francisco Cubas, Tegucigalpa, Honduras, carimbado em 12 de julho de 1928.
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Fonte: colegao do autor.

Tabela 1: Dados do consumidor de envelopes enderegados a Montgomery Ward & Co., Chicago,
lllinois, 1904-1938.

Nome Rua Cidade, Pais Data de Data Envelope Obs.
Estado Postagem recebida
pela
Ward
Adolph Caixa do Campinas, Brasil Chicago-26 Jul Cartao Pedido de
Hempel Correion. | Séao Paulo 1904 postal catalogo da
7 Sears.
Competidor da
Ward
Chile Antofagasta 26 Feb Amarelo
Recepcion
20 Jan 1913
Empresa Oruro & Bolivia Ainofagasta Creme Via Panama;
Minera Huanuni Recepcion 3 Mai Moraga & Hijo
“Mercedes” 1913, 7:00
oval
company
mark
Banco La Paz Bolivia llegivel, 19 Fev 13 Mar Amarelo Via Panama
Nacional de 1914 AM
Bolivia
company
mark
Limon Costa Rica | llegivel. 15 Apr Creme Prioritario
Atras 1 Abr 1914 | AM
Dominica 14 Set 1914 28 Sep Creme Registrado-NY
25 Set 1914;
Chicago 26 Set
1914

- 103
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GG Colémbia llegivel. 20 Oct Azul da Registrado
Jamania? Out 1916 AM Ward
La Paz Bolivia La Paz 16 Abr 20 May Verde
1919 PM
Cross Roads | Jamaica Front-Cross In 24 Env. Azul
Roads 15 Set Sep da Ward
1919; Atras 1919 26,
Kingston 16 Set Divisédo
1919 10:00 estrangeir
a
Kingston Jamaica Kingston 17 Out | In 27 Oct | Creme
1919 PM; Out
28 Oct
2.30
Watson Hill Jamaica Watson Hill J In10Jan | Env. Azul
7 Dec 1919 am; Out da Ward
11 Jan, 29, Div.
10.00 estrangeir
a; selo da
Div.
exportaca
o
W.H. Foote Nassau Bahamas Nassau 22 Abr 28 Apr Creme Registrado -
1919 PM Miami 23 Abr,
Chicago 26 Abr
19
Peru Atras 21 Mai 21 May Azul da 6 selos atras
1919 AM Ward
Laticetown Guiana Laticetown 4 27 Jun Creme Prioritario
Briténica Jun 1919; AM
Bherverwactinc?
Bermudas Cidade llegivel, 31 Oct Creme Datilografado
Bermudas 23 PM
Out 1919 1:00
Kingston Jamaica 11 Jun 1919 PM | 21 Jun Creme
Montego Bay am
Montego Bay | Jamaica MBay-10 Jun 22 Jul Creme
1919 am
Kingston- 11 Jul
19 am
Gully... Jamaica Kingston 4 Ago 18 Aug Creme
1919, 16h am
Jamaica Port Anthony Sp | In-8 Oct
?1919 pm
Out-30
Oct
Kingston? Jamaica Kingston, In-19 Jan | Env. Azul
Jamaica 5 Jan am; Out- | da Ward
1920 6:30; 19Jan3 | 29,
Chapelton? pm Diviséo
estrangeir
a; selo da
Div. de
exportaca
o
Bus...Park Jamaica llegivel, selo In-19 Jan | Env. Azul
Jamaica 2.5d, am; Out da Ward
sem ano Jan ? 26,
Diviséo
estrangeir
a
Bog Walk Jamaica Bog Walk? In-16 NTM Azul
Jamaica Feb; da Ward
19207 Out-17 C142,
Feb Divisao
estrangeir
a
Jamaica Kingston-14 Fev | 24 Feb
1920 am am
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Kingston? Jamaica Kingston In-22 Env. Azul
Jamaica Mar da Ward
12 Mar 1920, 29 Divisao
12_m estrangeir
a
Georgetown? | Guiana Georgetown-15 In-4 Feb | Azul da Envelope “novo”,
Britanica Jan 1920 Out-5 Ward selo da diviséo
Fe de Exportacado
Cidade do México Mexico DF 14 20 Feb Azul da Selo da divisao
México Fev 1920 pm Ward de Exportacao
Equador llegivel In-3? Castanho
Mar claro
1920 am;
Out-24
Mar
México Selo de 18 Nov In-26 Creme Documentos
1920 & 1920 Nov pm; estrangeiros
Out-28
Nov
American AP Postal | Cidade do México Selo de 22 Out Envelope Enderegéo a
Clothing Co, | 1631 México 1923 da Edward
S.A. empresa Fahlstrom na M.
mexicana Ward
Sorata? Bolivia Sorata 1 Fev In-11 Mar | Creme
1924 pm; Out-
Mar 12?
San Pedro Honduras San Pedro Sula, Creme Registrado-4
Sula? 28 Out 1924 Nov ?; 5 Nov
1924 Chicago
H. Avilla J.O. de Toluca México Toluca, 22 Jan Cartéao Em espanhol
Véazquez Domingu 1925 postal de
ez 15 pedido do
catalogo
do Depto.
de
exportaca
o, creme
com
ilustragdes
e escrita
em
vermelho
Dr. Philip “Rhonda”- | Bridgetown, Barbados, Barbados Env. verde | Selo datado de
MacAdam Worthing Christchurch BWI ...28 10:00 escuro do 1921 porém
Depto. de envelope néo
exportaca usado até 1925
odaWard | ou mais
A. Medina Jaen No. Coroico, Nor- | Bolivia Coroico legivel, Env. verde | Datilografado
Zeballos 100 Yungas 1923 selo usado do Depto.
datado de de
19257 exportaca
o
Eustace Winchest | Caixa postal Jamaica Golden Grove- Env. Cinza | Registrado-R’cd
Uriah er Golden BWI 16 Mai & 18 Mai do Depto. Chicago 27 Mai
Discon Grove 1925 de 1925
exportaca
o
Honduras 26 Br Honduras, Creme “COMPRE BENS
Britanica 19267 BRITANICOS...
MELHORES”
carimbado no
envelope
San Trinidade 19 Mar 1926 Env. de Registrado- Rec.
Fernando San Fernando carta NY 30 Mar 1926
registrada,
taxa paga
Nanuel ? de | Clle 61 Bogota? Columbia Bogota 18. Amarelo Registrado-left
L’Espinosa No 70a 11.1926 Columbia 24 Feb
1926; Rec. NY 8
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(Impreciso re: Mar, Rec.
datas Chicago 9 Mar
registradas)
M. Ayoube Vreeden Vreeden Demerara, | 21 Mai 1926 Env. cinza | Registrado Rec.
Rayman Hoop Hoop, West Guiana G.P.O. do Depto. NY14 Jun 1926;
Bank Britanica de Rec. Chicago 16
exportaca Jun
o)
Luis Lam S. | 2 de abril Payo Obispo, | México 19 Abr 1927 Env. verde | Registrado Rec.
#17. Quintana Quintana Réo claro do NY 26 Abr,
Réo Depto. de Chicago 27 Abr
exportaca 1927;
odaWard | datilografado
Mr. J.W. Cristobal, R. P. Cristobal Canal Env. verde | Selo americano
Williams Canal Zone Panama Zone claro do com Canal Zone
28 Jul 1927 Depto. de impresso
13:30 exportaca sobreposto
o da Ward
Geo. E. Rua Cross Roads, | St. Andrew | Cross Roads Env. verde | Registrado- Rec.
Edwards Moore 28 | Woodford Jamaica Aug 27 claro do Kingston 27 Ago
Park BWI Depto. de 1927; Rec.
exportaca Chicago2 Set
odaWard | 1927
Mrs. H.G. B. delas Puerto Honduras 24 J? 1928 Env. verde
Steen Delicias Cortes Espanhola | Pto Cortes- claro do
América Cortes Depto. de
Central exportaca
o da Ward
Sul de Sul de llegivel Verde Registrado, Rec.
Devonshire Devonshire NY 6 Mar 1928;
, Bermudas Rec. Chicago 7
Mar 1928;
Registrado
adesivo do Sul
de Devonshire,
Bermudas
E. U. Rua Belize Belize, Blurry Creme Registrado, Rec.
Anderson Handysid Honduras Belize Honduras Belize 26 Mar
e 50 Britanica, Britanica 26 Mar 1928; Rec. NY 3
C.A. 1928 Abr 1928, Rec.
Chicago 4 Abr
1928
Trinidade Trinidad Creme
24 Abr 1928
S.A. Sattaur | Rua Nova Guiana Nova Amsterda Env. verde
Essex, Amsterda Briténica Guiana Britanica claro do
Lote 2. Berluce 21 Mai 1928 Depto. de
16:20 exportaca
o da Ward
Sicta Clara Avenida Bocas del Panama Bocas del Toro Env. verde | Registrado-Rec.
Escalante Norte Toro 25 Jun 1928 claro do Bocas del Toro
Depto. de 25 Jun 1928;
exportaca Rec. Nova
odaWard | Orleans 3 Jul
1928; Rec.
Chicago 4 Jul
1928; selo em
cera vermelha
atras do
envelope
Francisco Tegucigalpa Honduras Honduras Antigo
Cubas Receptoria env. azul
12 Jul1928 da divisdo
estrangeir
a da Ward
Mrs. Leslie Oakridge Ruatan Rep. La Ceisa Env. verde | “carta enviada”
J. Rivers Honduras, Honduras claro do escrito acima da
C.A. 23 Ago 1928 Depto. de
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exportaca data de
odaWard | postagem

Puerto Honduras Puerto Castilla- Castanho Traseira do
Castilla- Colon Honduras claro envelope cortada
Colon? 18 Jul 1928 onde o endereco
do remetente
estaria
Carlos A. La Yuaira D.F. Venezu... Env. verde | Registrado- Rec.
Vidal Venezuela claro do NY 21 Abr 1929,
c/o Fr. Eraso Depto. de Rec. Chicago 22
exportaca Abr 1929
o da Ward
Hortensia Correio 42 Peru 24 Jul 1929 Env. verde | Registrado,
Florey Leon Lima Peru claro do adesivo proximo

Depto. de dos selos com #;
exportaca Rec. Chicago 7
odaWard | Ago 1929

Martha J. Av. Chihuahua México Chihuahua Env. Selos criados em
Mayrez Juarez LT marrom da | 1934-35
2702 19377 divisao de
exportaca
o da Ward
com borda
listrada,
“Correo
Aereo”
Hamilton Bermudas “Venha para as Creme
llhas do
Descanso de
Bermudas”
Hamilton,
Bermudas
1938

Fonte: colegao do Autor.

2 Conclusoes

Trés guerras e varios panicos financeiros contribuiram para o alcance
comercial do departamento de exportacédo da Montgomery Ward em Chicago para a
Ameérica Latina e o Caribe — a Guerra Hispano-Americana, a Primeira Guerra Mundial
e a Segunda Guerra Mundial. O fato de o chefe do departamento de exportacédo da
Ward, Maynard Howell, induzir a adogao de encomendas postais internacionais pelo
Departamento de Correios dos EUA em 1919, foi necessario para entregar as
mercadorias a locais internacionais e competir com outras na¢des industrializadas que
anteriormente adotavam encomendas postais internacionais e o crescimento das
vendas por correspondéncia que se seguiu. As efemeridades existentes fornecem
nova documentacao do histérico de vendas por correspondéncia que conhecemos na
teoria e agora podemos ver vestigios na pratica. A histéria da distribuicado de roupas

femininas e outras mercadorias pela Montgomery Ward no século XX teve suas
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préprias greves e questdes trabalhistas no lado da produgao nacional. Agora ficou
mais dificil imaginar e obter roupas femininas fabricadas nos EUA. O contexto atual
de dependéncia global e dos EUA da mao-de-obra latino-americana draconiana nas
zonas de processamento de exportacdes criadas desde a década de 1980 até ao
presente (Thanhauser, 2023, p. 203-204.) da-nos motivos para repensar as

consequéncias pretendidas e nao intencionadas da globalizagao.

Referéncias

$38$. In: Mexican Herald, Mexico City, 2 Oct 1901, p. 7.

300 Members of Export Trade Due Soon, Chicago Tribune, Chicago, 21 Apr 1919, p.
22.

A Coupon Ad. In: Dry Goods Reporter, Chicago: v. 34, n. 3, 16 Jan 1904, p. 25.
ALBION, R. The Rise of the Port of New York, 1815-1860. Devon, UK: Newton
Abbot,1970.

Bad Business. In: Santa Fe Daily New Mexican, Santa Fe, NM: 19 Dec 1889, p. 3.
BACON, R; SCOTT, J. Latin America and the United States, Addresses by Elihu
Root. Cambridge, MA: Harvard University Press, 1917.

BALLARD, H. The Mail-Order Catalogue on the Trail of the Missionary. Printers’ Ink,
NY, v. 104, n. 10, 5 Sep 1918, p. 28-36.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Departamento de Exportacao da Montgomery Ward

A M
BLEVINS, C. Paper Trails: The US Post and the Making of the American West.
Oxford and New York: Oxford University Press, 2021.
BOURNE, J. Parcel Post in Foreign Countries. Washington, D.C.: Government
Printing Office, 1912.
BROWN, L. 1872-1972 A Century of Serving Consumers: The Story of
Montgomery Ward. 2" ed. Chicago: Montgomery Ward, 1972.
BURNETT, W. W.F. Burnett’s Guia official del Sud America. [N.P., N. D]
https://www.loc.gov.item/unk84041383/.
CALKINS, E.; HOLDEN, R. Modern Advertising. NY: D. Appleton & Co., 1905.
CHAPMAN, J. America’s Trade Opportunity, System: Magazine for Business. NY, v.
26, p.236-244, Sept 1914.
CHICAGO'’S Colonial Opportunity. In: The InterOcean, Chicago: 16 June 1899, p. 6.
CLOAKS and Suits: Making Alterations. In: Dry Goods Reporter, Chicago: v.30, n.28,
14 Jul 1900, p. 29.
CLOTHERS (sic) Were Busy. In: The InterOcean, Chicago: 1 Jan 1899, p. 15.
COLONIES are not needed for the extension of American Commerce, In: Cincinnati
Enquirer Cincinnati, OH: 2 Oct 1899, p. 6.
DAVILA, A. Culture Works: Space, Value, and Mobility across the Neoliberal
Americas. New York and London: New York University Press, 2012.
DAVILA, A. Latinos Inc.: The Marketing and Making of a People. 2" ed. Berkeley,
Los Angeles, London: University of California Press, 2012.
EDWARD B. GROSSMAN & CO. Spring and Summer Styles, Chicago, 1900.
Author’s Collection.
EDWARDS, L. Only the Clothes on Her Back. Oxford and New York: Oxford
University Press, 2021.
EDWARDS, R. New Spirits: Americas in the “Gilded Age” 1865-1905. Oxford and
New York: Oxford University Press, 2011.
EVANSTON CITY DIRECTORY. Evanston, IL, 1901.
Extension of Parcel Post Service to Foreign Countries, Judicious Advertising,
Chicago, v. 17, n. 4p. 67-68, May 1919.
Fall Silk Review. In: Dry Goods Reporter, Chicago: v.30, n. 28, 14 Jul 1900, p. 17.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Departamento de Exportacao da Montgomery Ward

A M
FLEMING, H. The Literary Interests of Chicago. VI and VII. American Journal of
Sociology, v. 12, n. 1 July 1906, p. 68-118.
Foreign Language Advertising of Department Stores. In: Printers’ Ink, NY, v. 18, n. 7,
17 Feb 1897, p. 16.
GALLAGHER, W. How the Post Office Created America: A History. NY: Penguin
Press, 2016.
GAUGELE, E.; TITTON, M. Fashion and Postcolonial Critique. London: Sternberg
Press, 2019.
GRAHAM, R. Foreign Mail Orders: Montgomery Ward Covers. Linn’s Stamp News.
Sidney, OH, v. 73, n. 3724, p. 56-57, 13 Mar 2000.
HAESELBARTH, A. Charity’s Useful Work in Porto Rico. Frank Leslie’s Weekly, NY,
6 Nov 1902, p. 439.
Has Cheap Store Sale. In: Dry Goods Reporter, Chicago: v. 34, n. 11 p. 25, 12 Mar
1904.
HORTON, R. Compilation of Reports, Hearings, etc. on Insular Affairs, 58" Congress,
2"d Session, House document n. 144, Washington, DC: GPO, 1903-1904p. 363-364.
HOWELL, M. Direct Selling through Parcel Post, Chicago Commerce, Chicago, v. 15,
p. 63-64, 26 Apr 1919.
HOWELL, M. Extension of Parcel Post. Exporters’ Review, NY, June 1919, p. 21-24.
HOWER, R. The History of an Advertising Agency, N.W. Ayer & Son at Work, 1869-
1939. Cambridge, MA: Harvard University Press, 1939.
IMMERWAHR, D. How to Hide an Empire: A History of the Greater United States.
NY: Picador, 2019.
JOHNSON, S. The Consumption of Middle Class American Women’s Clothing
Through Mail Order Catalogs, 1850 to 1900. 2003. 410p. Thesis (Doctorate in
Historical & Critical Studies) — University of Brighton, United Kingdom, 2003.
Jones, C. The Parcel Post in Foreign Countries. Journal of Political Economy, v. 22,
n. 6, p. 509-525, June, 1914.
KAUFMAN DRY GOODS CO. advertisement, La Prensa, San Antonio, TX, 6 Oct
1920, p. 8.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Departamento de Exportacao da Montgomery Ward

A M
KLEIN, J. Economic Rivalries in Latin America. Foreign Affairs, v.3, n. 1, 1 Jan 1924,
p. 236-243.
KOCHERSPERGER, S. Transnational Influence: Development of United States
Parcel Post, 1887-1984. UPU Conference, Bern, Switzerland, 2024.
LABORIE, L. Global Commerce in small boxes: parcel post, 1878-1913, Journal of
Global History. Cambridge: Cambridge University Press, 2015. P. 235-258.
LAIRD, P. Advertising Progress: American Business and the Rise of Consumer
Marketing. Baltimore and London: Johns Hopkins University Press, 1998.
LATHAM, F. 1872-1972: A Century of Serving Consumers: The Story of
Montgomery Ward. Chicago: Montgomery Ward & Co, 1972.
LEACH, W. Land of Desire: Merchants, Power, and the Rise of a New American
Culture. New York: Vintage Books, 1993.
MACY'’S. Fall and Winter Catalogue, 1904-05, NY, 1904, Author’s Collection.
Mail-Order Advertising in Mexico. In: Printers’ Ink, NY, v. 56, n. 8, p. 3-6, 22 Aug 1906.
MASK, D. The Address Book: What Street Addresses Reveal about Identity, Race,
Wealth, and Power. New York: St. Martin’s Griffin, 2020.
MCGOVERN, C. Sold American: Consumption and Citizenship, 1890-1945.
Chapel Hill, NC: University of North Carolina Press, 2006.
M.D. Howell, of Montgomery Ward & Co., is Dead, Printers’ Ink, NY, v. 109, n. 10,
p.229, 4 Dec 1919.
MERCHANTS’ ASSOCIATION. Against further extension of the parcel post
service, NY: 1914.
MILIAN, C.Latining America: black-brown passages and the coloring of
Latino/Latina Studies. Athens, GA: University of Georgia Press, 2013.
MIRACLE, G. International Advertising Research: A Historical Review, A Handbook
of International Advertising Research, 15t Edition, Hoboken, NJ: John Wiley & Sons,
Ltd., 2014.
MONTGOMERY WARD AD. El Fronteriza, Tucson, Arizona Terr. 29 Oct 1887, p. 4.
MONTGOMERY WARD AD. Mexican Herald, Mexico City, 24 Aug 1897, p. 5.
MONTGOMERY WARD AD. The Assembly Herald, Lebanon, PA, v. 21, Mar 1915.
MONTGOMERY WARD & CO. Catalogue No. 75, Chicago, 1907. Author’s Collection.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Departamento de Exportacao da Montgomery Ward

A M
MONTGOMERY WARD Order acknowledgment UPU card to Kurume, Japan, 28 April
1905. Author’s Collection.
MONTGOMERY WARD Order acknowledgment UPU card to Kobe, Japan, 12 Oct
1915. Author’s Collection.
MONTGOMERY WARD & CO. Catalog request postcard in Spanish, 22 Jan 1925.
Author’s Collection.
MONTGOMERY WARD & CO. Wards Export Business (Historical summary,
current measurement and market opportunities). Chicago: Montgomery Ward & Co
internal document, ca. 1942. American Heritage Center archives, University of
Wyoming, Laramie, WY, Montgomery Ward collection_8038 box22.
MONTGOMERY WARD & CO. EXPORT DEPARTMENT letter, n.d. Henry J. Skipp,
Export Manager. Author’s Collection.
MONTGOMERY WARD: It Paid to Let the Customer Shop at Home. In Newsweek.
New York: v.7, n. 13, 28 Mar 1936: p. 34-35.
NEVINS, A. The Emergence of Modern America, 1865-1878. NY: Macmillan
Company, 1927.
PARKER, R.; WHAPLES, R. Routledge Handbook of Major Events in Economic
History. London and New York: Routledge, 2013.
POUILLARD, V. Paris to New York: The Transatlantic Fashion Industry in the
Twentieth Century. Cambridge, MA & London: Harvard University Press, 2021.
PRECIADO, A. Exporting to the World: A Manual of Practical Export for all who
are engaged in foreign trade. NY: James A. McCann Co., 1920.
PROPSON, C. Export Advertising Practice. NY: Prentice Hall, 1923.
Round the World with your Editor. In: Boy’s Cinema. London, v. 12, n. 312, p. 26, 28
Nov 1925.
SCANLON, J., ed. The Gender and Consumer Culture Reader. London and New
York: New York University Press, 2000.
SCHWARZKOPF, S. The Social Embeddedness of Marketing. In: WHERRY, F,;
WOODWARLD, |. The Oxford Handbook of Consumption. Oxford: Oxford University
Press, 2019, p. 26-49.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Departamento de Exportacao da Montgomery Ward

A M
STOBART, J.; HOWARD, V. (Eds.). The Routledge Companion to the History of
Retailing (1st ed.). London: Routledge, 2018.
STRASSER, S. Satisfaction Guaranteed: The Making of the American Mass
Market. Washington and London: Smithsonian Institution Press, 1989.
SULLIVAN, J. The Contribution of the Association of National Advertisers to Better
Present Business Practices. The Annals of the American Academy of Political and
Social Science, Philadelphia, v.115, Sep. 1924, p. 116-123.
TAYLOR, L.; MCLAUGHLIN, M., eds. Paris Fashion and World War Two: Global
Diffusion and Nazi Control. London: Bloomsbury, 2020.
THANHAUSER, S. Worn: A People’s History of Clothing. New York: Vintage Books,
2023.
THORPE, R. Progress, Poverty and Exclusion: An Economic History of Latin
America in the Twentieth Century. New York: Inter-American Development Bank,
1998.
TO Broaden Trade Horizons. In: Farm Implements, Minneapolis, MN: v. 15, n. 128
Jan 1901, p. 60.
TRADE with Latin America. In: Commercial America. Philadelphia, v. 4, n. 1, p. 5,
July 1907.
TRENTMAN, F.; OTERO-CLEVES, A. Presentation. Paths, Detours, and Connections:
Consumption and Its Contributions to Latin American History. Historia Critica. n. 65,
p. 13-28, 2017.
U.S. BUREAU OF FOREIGN COMMERCE. Book Cloth in foreign countries, Market
for ready-made clothing in Latin America..., Special Consular Reports, v. 20, pt. 1,
Washington, DC: Government Printing Office, 1900, p. 45-69
U.S. CONGRESS. Third International Conference of American States, Papers
relating to the foreign relations of the United States with the annual message of
the President transmitted to Congress 3 Dec 1906, pt. 2. Washington, DC:
Government Printing Office, 1906.
U.S. CENSUS BUREAU, Evanston, lllinois, (1900), (1910).
WILLYOUNG, A. Worldwide Sales through Mail-Order Advertising. Printers’ Ink, v. 67,
n. 13, 30 Jun 1909, p. 3-6.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Departamento de Exportacao da Montgomery Ward

Data de submissao: 08/03/2024
Data de aceite: 08/06/2024
Data de publicacao: 11/06/2024

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.74 - 114, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o



Montgomery Ward’s Export Department:
international orders and mail-order consumers
in Latin American 1890 - 1930

Departamento de Exportacdo da Montgomery Ward:
encomendas internacionais e consumidores de vendas
por correspondéncia na América Latina, 1890-1930

Departamento de Exportaciones de Montgomery Ward:
paqueteria internacional y consumidores
latinoamericanos de pedidos por correo, 1890-1930

Sarah A. Johnson!

DOI: 10.5965/25944630822024e5207



Montgomery Ward’s Export Department

Abstract

New primary source material documents the expansion of Montgomery Ward’s mail
order through their export department to Latin American consumers from the end of
the Spanish American War in 1898 to ca.1930, and the formative period of export
advertising and mail order marketing for the first time. Chicago was the center of mail
order and ready-made clothing; women’s ready-made suits provide a case study of
merchandise. A Chicago clothier requested a U.S. State Department inquiry to study
the viability of introducing American ready-made clothing in Latin America in 1899. This
Government study provides significant details about ready-made clothing in Latin
America previously unknown to scholars. U.S. mail order required international parcel
post for growth, and a Ward employee championed its passage in 1919. New primary
sources have been contextualized within the frameworks of business, advertising,
postal, and dress history and political economy. Advances in export advertising led to
growth, which has been traced using statistics from trade journals and an internal
document about the history of the export department. The essay ends by examining
the names and addresses of Latin American consumers from extant Montgomery Ward
return envelopes that have been digitally mapped and interpreted. Latin American
consumption theory will be examined apropos of consumers and the meaning of mail
order goods.

Keywords: Montgomery Ward; mail order; export advertising; international parcel post;
Latin American consumers.

Resumo

Novo material de fonte primaria documenta a expansdo das vendas por
correspondéncia da Montgomery Ward através de seu departamento de exportagdo
para consumidores latino-americanos desde o final da Guerra Hispano-Americana em
1898 até cerca de 1930, e o periodo de formacédo da publicidade de exportacdo e
marketing de venda por correio pela primeira vez. Chicago era o centro da venda por
correspondéncia e da industria Prét-a-porter; a confeccdo de ternos femeninos
fornecem um estudo de caso de merchandise. Um fabricante de roupas de Chicago
solicitou uma investigagdo do Departamento de Estado dos EUA para estudar a
viabilidade da introdug¢do da industria Prét-a-porter americana na América Latina em
1899. Este estudo do governo fornece detalhes significativos sobre a industria Prét-a-
porter na América Latina, até entdo desconhecida dos estudiosos. As vendas por
correspondéncia nos EUA precisavam de encomendas internacionais para crescer e
um funcionario da Ward defendeu sua aprovagcdo em 1919. Novas fontes primarias
foram contextualizadas dentro das estruturas da histéria dos negoécios, da publicidade,

! Sarah Johnson is an independent scholar who writes about material culture and mail order history in New York’s
Hudson Valley. She holds a PhD from the University of Brighton, UK. Orcid: https://orcid.org/0000-0003-2750-
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dos correios, do vestuario e da economia politica. Os avangos na publicidade de
exportacdo levaram ao crescimento, que foi tragado por meio de estatisticas de
revistas especializadas e de um documento interno sobre a historia do departamento
de exportacdo. O ensaio termina examinando os nomes e endere¢cos dos
consumidores latino-americanos contidos nos envelopes de devolugéo existentes da
Montgomery Ward que foram mapeados e interpretados digitalmente. A teoria do
consumo latino-americana sera examinada a proposito dos consumidores e do
significado dos bens vendidos pelo correio.

Keywords: Montgomery Ward; venda por correspondéncia; publicidade de
exportacdo; encomendas postais internacionais; consumidores latino-americanos.

Resumen

Nuevo material de fuente primaria documenta la expansion de los pedidos por correo
de Montgomery Ward a ftravés de su departamento de exportaciones a los
consumidores latinoamericanos desde el final de la Guerra Hispanoamericana em
1898 hasta aproximadamente 1930, y el periodo de formacion de la publicidad de
exportaciones y el marketing de pedidos por correo por primera vez. Chicago era el
centro del comercio por correo y de la ropa confeccionada; Los trajes confeccionados
para mujer constituyen un caso de estudio de mercancias. Un fabricante de ropa de
Chicago solicité una investigacion del Departamento de Estado de los Estados Unidos
para estudiar la viabilidad de introducir prendas de vestir estadounidenses
confeccionadas en América Latina en 1899. Este estudio gubernamental proporciona
detalles significativos sobre la ropa confeccionada en América Latina hasta entonces
desconocidas para los estudiosos. El envio por correo en Estados Unidos requirio el
envio de paquetes internacionales para crecer, y un empleado de Ward defendioé su
aprobacion en 1919. Se han contextualizado nuevas fuentes primarias dentro de los
marcos de la historia y la economia politica de los negocios, la publicidad, el correo y
la vestimenta. Los avances en la publicidad de las exportaciones condujeron al
crecimiento, que se ha rastreado utilizando estadisticas de revistas especializadas y
un documento interno sobre la historia del departamento de exportaciones. El ensayo
finaliza examinando los nombres y direcciones de los consumidores latinoamericanos
de los sobres de devolucion existentes de Montgomery Ward que han sido mapeados
e interpretados digitalmente. Se examinara la teoria del consumo latinoamericana a
propdsito de los consumidores y el significado de los bienes pedidos por correo.

Palabras clave: Barrio Montgomery; Pedido por correo; publicidad de exportacion;
paqueteria internacional; Consumidores latinoamericanos.
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Montgomery Ward’s Export Department

1 Introduction

This essay will describe the Chicago retailer Montgomery Ward’s export
department as an active agent in the transatlantic circulation of fashion and other
consumer goods to Latin American consumers from the formative period in the 1890s
until the 1920s formalized export advertising and standardized global mail order.
Calkins and Holden defined mail order advertising as ‘that department of advertising
and merchandising whereby goods are sold direct to the consumer by mail, the
consumer in most cases living remote from the mail-order house” (1905, p.245-260).

Recent historians have written about the history of Latin American
consumption in The Oxford Handbook of Consumption (Schwarzkopf in Wherry,
Woodward, 2019, p. 33) and mail order in broad strokes in studies such as The
Routledge Companion to the History of Retailing (Stobart, Howard, 2018, p. 1). Mail
Order Retailing in Britain: A Business and Social History (Coopey, O’connell, Porter,
2005, p. 14) covers a single country, and a 2003 University of Brighton PhD thesis
examined “The Consumption of Middle-Class American Women’s Clothing through
Mail Order Catalogs, 1850-1900 (Johnson, 2003, p. 33-43) in the USA. Very little
attention has been paid to the global outreach of U.S. retailers’ mail order to foreign
countries. This research examines Montgomery Ward’s global trade with rarely used
ephemera and Federal government reports to contextualize this growth in business,
postal, dress, and advertising history.

The ‘discovery” of extant Montgomery Ward return envelopes from the
1910-20s collected during 2021, when Covid-19 had shut down archival and museum
collections raised more questions about global mail order than recent secondary
sources provided answers. The philatelic community, or stamp collectors have known
about return envelopes to Montgomery Ward for several decades (Graham, 2000,
p.56). Their interest focused on stamps and registration markings used to return them
to Chicago. Most of these stamps are not particularly valuable, so these envelopes
have survived intact. The foreign consumer names and addresses provide rare data in

consumption history.
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Initially, people used plain envelopes to correspond with Ward’s in Chicago,

and early consumers did not always write their names and addresses on them in the

formative period of Montgomery Ward'’s foreign mail order department, ca.1887 until
the 1920s.

lllustration 1: Envelope addressed to Montgomery Ward

QI
¢ 7108 CEATP
f 7.7

Source: Envelope addressed to Montgomery Ward, postmarked La Paz, Bolivia, April 16, 1919,
received Chicago May 20 P.M. No return address. Author’s collection.

Ward’s used blue return envelopes during the 1910s and 1920s, some with
a small, lined space for the return address that rarely were filled in. By about 1923,
Montgomery Ward seems to have standardized their foreign mail order system by
supplying envelopes with a vertical space for the consumer’s return address. It is
possible these envelopes survived because people writing about export advertising in
the 1920s cautioned that many countries had towns of the same or similar names.
What else could these envelopes and this process of global mail order tell us about
Chicago, Montgomery Ward & Company, what of the staple general merchandise,
especially women’s ready-made clothing, and then through the wider lens, about
American producers and production and distribution and the consumers who bought
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these goods? The tantalizing fact is that the order forms carried inside these envelopes
are lost to us but these extant artifacts and other more newly digitized primary sources
have a great deal to tell us about this formative period of global mail order from the
1890s through the interwar period, a story that has not been told before.

Latin American trade networks with Europe and North America expanded in
the 1880s. Postal cards provide evidence of this retail expansion into Latin America as
consumers and business sought sources for foreign goods. Four postal cards dating
from 1882 to 1906 track these broad ranging developments. Gunado Ramos Ruiz in
Bogota, Colombia requested a catalog June 18, 1882 from Miller, Morrison and Co,
600 Broadway, New York. On August 18, 1885, William H. Whitney in Monterrey,
Mexico wrote to Thorburn & Titus, 158 Chambers Street, New York, “Will you please
send one your Wholesale price list of bulbs and seeds and oblige. ” On February 15,
1900 on a Union Postale Universelle card addressed to the J.A. Foster Company in
Providence, Rhode Island: “Please forward by return mail your handsome catalogue
of rugs, pins, watches, chains as advertised in Munsey’s with lowest discount allowed
to the export trade for cash and Oblige Your H.C. Castagne, P.O. B. 195, Georgetown,
Demerara, B[ritish] G[uiana] S.A. Then, on December 14, 1906, E. Sologuren from
Oruro, Bolivia mailed a “tarjeta postal” to the Blake Mining and Milling Company in
Denver, Colorado, with the following message: “I shall be much obliged if you will send
me your catalogue advertised in the ‘Engineering and Mining Journal’, if possible with
prices.” In these two later examples, the consumer also revealed the advertising
source that brought their catalog query, prior to formalized export advertising. These
postal cards requesting catalogs and prices for USA-made goods document an earlier
phase of the trade expansion that we have known through historiography but have not
have direct evidence to illustrate.

Retail historian Ralph Hower cited the professionalization of global
advertising with N. W. Ayer & Sons advertising agency sending representatives to
South America in 1930. Hower’s assessment was “until after the World War it [Ayer &
Son] gave little thought to the marketing of American goods abroad” (Hower, 1939, p.
172). These postal cards and return envelopes, combined with foreign newspaper
advertising by Montgomery Ward by the 1890s show earlier activity. There is little
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scholarship detailing the specific export sales growth of American companies in these
Latin American markets prior to World War | but there is a proliferation of primary
sources to consult. Trade publications such as Printers’ Ink promoted global mail order
with how-to tips and cautions about obstacles (Willyoung, 1909, p.5-6).

In more recent scholarship, Stefan Schwarzkopf noted that the late
nineteenth-century South American market increased and that “European and North
American manufacturers had managed to cut out wholesalers and merchant houses
and often sold directly to retailers in these markets” utilizing export advertising (2019,
p. 33). Export advertising was defined as “advertising American goods in foreign
countries” (Propson, 1923, p. 1). Indeed, by the late 19th century, Montgomery Ward
& Company was selling directly to foreign consumers, and continued to do so until it
had formalized this business into their foreign and then renamed export department.

Postal history artifacts provide evidence of this shift.

Mail order as a mechanism for retail distribution relies upon transportation
and communications infrastructure, extending from the retailer’s urban location to the
furthest consumer outposts. This infrastructure took longer to achieve in the USA
because of the sheer size of the country and thus of delivering mail and packages to
homes from coast to coast, and the high costs and physical challenges of creating that
infrastructure. Additionally, consumers had to have a safe way to send money to pay
for goods and a way to pick up their packages when they arrived at a freight office or
post office. Nationally, the U.S. Post Office Department began urban mail delivery
directly to homes in 1861 but rural free delivery was not implemented until 1896; this
is what brought mail and up to four-pound packages to farm homes directly, instead of
requiring people to pick up mail at the post office in town. Larger packages of up to
eleven pounds could be delivered directly to consumers homes in starting in 1913,
after parcel post legislation was passed. Prior to 1913, large packages had to be
delivered by private shipping companies.

The U.S. lagged behind other industrialized nations regarding national
(Gallagher, 2016, p. 205) and international parcel post (Laborie, 2015, p. 237). Postal
history contextualizes this global trade in terms of distribution infrastructure as
international parcel post accommodated such trade in Europe since 1887
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(Kochersperger, 2024, p. 4). The changes in international law related to the post offices
across the globe permitted the communications infrastructure for sending mail order
catalogs and correspondence related to orders. This augmented Montgomery Ward’s
outreach to foreign consumers and U.S. missionaries posted abroad through
advertisements in foreign newspapers and trade journals by the 1880s. International
implementation of parcel post allowed small packages of up to four pounds to be sent
through the mail based on each country’s participation with other countries. Larger
packages had to be sent through private express company offices whose reach
expanded in the 20th century. This retailer to consumer ordering differed from earlier
19th century foreign trade via import/export through shipping companies, customs
houses, and warehousing until foreign goods were delivered to retailers and distributed
to consumers from retail and wholesale locations (Albion, 1970, p.13).

United States manufacturers sought new consumers in foreign markets as
industrialization churned out mass produced goods by the late 1860s. Allan Nevins
noted in The Emergence of Modern America, “one healthy effect of the [1873] Panic
was to force them [manufacturers] to supplement their reduced domestic demand by
foreign conquests” (1927, p. 395-396). Nevins discussed the adaptability of
Americanmade locomotives and plows to global consumers. This research examines
how industrialization and infrastructure extended Montgomery Ward’s vast offerings of
consumer goods via global mail order to consumers well before the interwar period in
the 20th century, revealed by extant ephemera rarely used outside philately, or postal
history.

The recovery from the financial panic of 1893 required American
manufacturers to look abroad to stabilize their businesses by drawing in consumers
from other countries that had no tradition of “buying American. ” In 1896, the Dry Goods
Economist celebrated prodigious clothing production with their version of a
starspangled Columbia holding a banner proclaiming, “The American
Idea/Manufacture Here Sell Everywhere” (Dry Goods Economist, 1896). This message
was emblazoned on posters which were presumably included with the trade journal by
the Textile Publishing Company in New York City, [lllustration 2. ].
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lllustration 2: “The American Idea—Manufacture Here Sell Everywhere, ” Dry Goods Economist poster,
1896, The Miriam and Ira D. Wallach Division of Art

Souce: Art & Architecture Collection, New York Public Library.

In Daniel Immerwahr’s pathbreaking book, How to Hide an Empire: A History
of the Greater United States, “The proposition that the United States is an empire is
less controversial today” (2019, p. 13) gives us the framework to examine how the
Federal government and trade associations explored the trade potential of Puerto Rico
and Cuba after the Spanish American War and the colonial rhetoric used in discussions
of global trade. The Spanish-American War, fought on three fronts in Cuba, Puerto
Rico, and the Philippines, highlighted the quest for an American empire. Europe’s
colonial empires were a tantalizing model in terms of restricting foreign markets to
accept export goods from the “motherland” to create consumers in faraway places
where those consumers had not yet been “Westernized” by industrially made products.

On October 2, 1899, in the Cincinnati Enquirer cautioned,

Colonies are not needed for the extension of American Commerce...We are
now selling our manufactured products all over the world without having any
troublesome colonies to worry about...There will be no danger of not having

a perpetual open door for our products, because people must have them
(1899, p. 6).

This article responded to the Spanish American War with the call for global
trade through American exceptionalism and pacifism. It also underscored the need for
a merchant marine fleet and more secure financing with the placement of American
banks abroad, as more important than acquiring territories. William R. Corwin

addressed taking foreign trade away from European nations through his trade
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organization, the Merchant’'s Association of New York on a national level. Corwin

advised,

...we must manufacture articles to suit the people of Porto Rico, and must
pack them and ship them in a way to meet the conditions of climate and
transportation in the island. Here is where Chicago is particularly
interested...we manufacture...every article needed in Porto Rico...before the
Cuban war Porto Rico imported from this country...cotton goods...sewing
machines...and ready-made clothing. The same products are in demand in
Cuba and all the countries of Central and South America...Our manufacturers
can easily adapt their products to the needs of the Cubans and Porto
Ricans...Chicago some years ago reached out to Mexico and secured more
of its trade than any other city in the United States. There is no reason why
she should not manufacture articles of clothing suited to Cuba and Porto Rico
(The Interocean, 1899, p. 6).

The 1901 Pan-American Exposition in Buffalo, New York provided

manufacturers the opportunity to exhibit their merchandise for export to Latin American

countries. A trade journal for agricultural equipment captured the commercial

opportunity for U.S. merchants:

To Broaden Trade Horizon. The wide-awake producers in the United States
and Canada who are looking for new markets for their goods will gladly avail
themselves of the splendid opportunity which will be afforded them at the
PanAmerican exposition at Buffalo the coming summer to secure the
extension of their trade in Central and South America, and the West Indies.
They will serve their own interests by making complete displays of their
products, so that the visiting representatives of the various countries may see
just what they have for sale, and meeting the visitors and learning from them
the actual conditions and needs of the different sections. It will be an
auspicious time to remove the barriers which have so long restricted
international trade into the Western Hemisphere, and lay the foundation for an
active exchange, (Farm Implements, 1901, p. 60).

The stage was set for global trade to Latin America at the Pan-American

exposition, but the U.S. leadership would change after President McKinley gave his

last speech in Buffalo, New York before being assassinated there.

Foreign mail order became a side line for Montgomery Ward in 1887, first

extending to Spanish speaking territories with English advertisements placed in

Spanish newspapers such as El Fronteriza in Tucson, Arizona Territory (Montgomery

Ward Advertisement, El Fronteriza, 1887p. 4), with a reference to Montgomery Ward’s

goods in a Spanish language advertisement for La Casa de
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Kaufman in San Antonio, Texas’s La Prensa as late as 1920 (Venta Especial

en La Casa de Kaufman, La Prensa, 1920, p. 8). Ward’s advertising in Southwest
newspapers must have gained some consumer traction because by 1889, the Santa

Fe Daily New Mexican ran an editorial originally from the Gallup News-

Register “Bad Business” criticizing “shoddy clothing” and urging people to support local

businesses and not Montgomery, Ward & Co (Santa Fe Daily New Mexican, 1889, p.

3). Montgomery Ward’s foreign department addressed their culturally adaptable

merchandise and its quality in reference to their 700-page catalog and their “Handbook

for foreign buyers” in an advertisement that ran in the British English language

publication the Mexican Herald in 1897:

It's a Far Cry from Foreign Lands to Chicago, U.S.A. but no matter where you
live, we are anxious to do business with you in Clothing...We handle only
dependable goods—no trash...We believe we can send to any clime, goods
of any kind, perfect in quality, at lower prices, laid down, than the residents
thereof can obtain them anywhere else (Montgomery Ward

Advertisement, Mexican Herald, 1897, p. 5).

This qualitative reassurance to faraway consumers was particularly
important in establishing trust in mail order houses. There had been badly translated
department store advertising in foreign language newspapers published in the United
States, (Foreign Language Advertising, Printers’ Ink, 1897, p. 16) catering to immigrant
population consumers and radiating out from those networks.

There is little scholarship detailing export advertising and sales growth of
American companies’ market share in Latin American markets prior to World War Il but
there is a proliferation of primary sources to consult. Trade publications such as
Printers’ Ink promoted global mail order with how-to tips and cautions about obstacles
(Willyoung, Printers’ Ink, 1909, p. 5-6). Montgomery Ward’s main competitor was
Sears, Roebuck & Company. On July 26, 1904, Sears, Roebuck and Company mailed
a postal card from Chicago, lllinois to Adolph Hempel in Campinas, State of S. Paulo,

Brazil with the following message:

Kind Friend:-Your communication at hand. Owing to the enormous increase in
our domestic business within the United States, we find it will be impossible
for us to quote prices or accept orders for shipment outside the United States
or to the Island possessions.

Therefore under the circumstances our catalogue or any special quotations or
information could be of no service to you.
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Thanking you for the courtesy extended, and regretting our inability to serve
you, we are your very truly (Sears, Roebuck & Co postal card, 1904, Author’s
collection).

In this case, Sears, Roebuck and Company was struggling to keep up with
the growth of domestic orders and did not yet have the capacity to handle foreign
orders that Adolph Hempel requested. Hempel's correspondence underscored that
foreign consumers did not necessarily know the difference between Chicago mail order
houses, or that only Montgomery Ward had an export department.

Ready-made clothing provides an excellent case study of Chicago’s role as
a national manufacturing and distribution center of mass production, representing
$25,000,000 in this line of trade, with an annual increase of twenty per cent from 1897
to 1898 (Clothers Were Busy, The InterOcean, 1899, p. 15). Chicago had become a
center of ready-made clothing production for both men and women by 1900. More
specifically, women’s ready-made clothing has an earlier and more nuanced history
than acknowledged by most dress historians. Previous suppositions related to women
objecting to ready-made garments because of lack of quality, poor fit, and socio-
economic inappropriateness of consuming cheap ready-made garments. New primary
sources address how retailers dealt with issues in the transitional period to more
acceptable women’s garments. In 1900, the Chicago Dry Goods Reporter cited
retailers “preparations for fall...obtaining the services of experienced dressmakers in
the cloak and suit departments, so as to insure proper alterations where they are
necessary (Cloaks And Suits, Chicago Dry Goods Reporter, 1900, p. 29). When a
consumer took a ready-made garment purchased from a local retailer to a local

dressmaker for alterations,

a dressmaker, who is naturally disappointed because the woman is buying
ready-made, the alteration is pretty sure to be unsatisfactory. While the work
may be done right, the dressmaker has an opportunity to explain to the
customer while refitting the garment that she could have suited her so much
better if she could have made it to measure (Cloaks And Suits, Chicago Dry
Goods Reporter, 1900, p. 29).

This trade journal went on to discuss the economies of scale passed along
to consumers of women’s ready-made clothing and citing a more nuanced reality of

fitting ready-made garments in-store to ameliorate this issue with local dressmakers.
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By 1904, the Dry Goods Reporter ran a story about two department stores in the

college town of Evanston, lllinois, described as

a classic suburb of Chicago...Lord’s Enterprise...[has] lines of fancy goods in
men’s and women’s furnishings...the amount of straight dry goods is small...
ready-made goods for women...another illustration of studying the needs of
the local trade and supplying the merchandise that they need (Review Of The
Week, Chicago Dry Goods Reporter, Jan 1904, p. 25).

The other department store in Evanston, the Rosenberg department store,
carried less expensive lines of goods, including men’s and women’s ready-made
clothing, given the demographic of college students.

Hence, trade literature illustrated a much broader price range of ready-made
garments for women, some much more expensive than previously accounted for by
dress historians. Similarly, in discussing Fall silks, “an ordinary jacket, silk lined, was
regarded as a piece of extravagance. Now garments of this kind are the rule and not
the exception, as silk of some sort has found its way into almost every ready made
(sic) garment, even those that may be put before the retail customer at a cheap price”
(Fall Silk Review, Chicago Dry Goods Reporter, July 1900, p. 15, 17). National
distribution made women’s ready-made garments accessible to women across the
country. In a small town in south-central Nebraska, Holdrege was surrounded by farms
and cited by the Chicago Dry Goods Reporter ca. 1901 as “one of the best stores for
men’s and women’s ready-made clothing to be found in the state outside of Omaha”
(Has Cheap Store Sale, Chicago Dry Goods Reporter, Mar 1904, p. 25). Mr. Nelson,

the clothing store owner explained,

Our first stock was ready-made clothing, the chief attention being devoted to
men’s clothing. Then we added or rather increased our ready-made line of
clothing for women. We found that the two lines worked together nicely and
we have been able to develop a very satisfactory business with these two lines
(Has Cheap Store Sale, Chicago Dry Goods Reporter, Mar 1904, p. 25).

These examples show that women’s ready-made clothing ran parallel to
men’s ready-made clothing, a model well developed over a thirty-year period by the
late 1890s. Women’s ready-made garments existed at a wide variety of price points,
could be altered instore to ensure proper fit, and had reached beyond Chicago to rural

areas via national mail order and in local retail stores.
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Mail order catalogs from the early twentieth century provide a comparative

analysis of women’s ready-made suits price points. Edward B. Grossman & Co.
published their Spring and Summer Styles for 1900, featuring 28 styles of women’s
tailored suits, ranging in price from $4.98 to $16.50 (1900, p. 1-7, Author’s Collection).
Montgomery Ward & Company’s catalog number 75 from 1907 lists both men’s made
to order clothing on pages 951-964, men’s ready made clothing pages 940-989,
women’s ready-made pages 1027-1078 and made to order page 1048. In “Women’s
Tailor-Made Suits” eight styles in prices ranging from $5.85 to $13.45 (with notation to
add postage) are listed on page 1045 (1907, p. 951-1078, Author’s Collection). Macy’s,
the New York department store’s Fall-Winter Catalog from 190405 listed ten models of
ladies’ suits, with prices ranging from $12.96 to $24.96. The cover announced, “New
York is the commercial centre of the United States, and Macy'’s its largest and leading
store” (1904-05, p. 14-15, Author’s Collection). Competition heightened for mail order

consumer’s business with the national expansion of rural free delivery.

Chicago has pushed ahead more rapidly than any other city...Chicago does
the largest mail-order business. The largest trading in ready-made
clothing...William E. Curtis, Chicago Record-Herald, November 18, 1904
(Fleming, 1906, p. 74).

Chicago’s ready-made clothing was about to go global as the twentieth
century dawned. The State Department asked for very specific information from
Consuls, or the chief officer in U.S. Embassies on the ground throughout Latin America.
On April 20, 1899, in a letter addressed “To the consular officers of the United States
in Latin America” Third Assistant Secretary Thomas W. Cridler ordered “information
concerning ready-made clothing in Latin-American countries, with a view of enlarging
the trade in American clothing in those markets.” The inquiry made following a request
by an unidentified “leading firm of clothiers in Chicago” Thomas W. Cridler’s letter

expounded,

2 Book cloth in foreign countries, Market for ready-made clothing in Latin America... Special Consular
Reports, Vol. XX, Part 1, U.S. Bureau of Foreign Commerce, Washington, DC: Government Printing Office,
1900, pp. 45-69. https://babel.hathitrust.org/cgi/pt?id=hvd.32044015595754&seq=53

A search through hundreds of Miscellaneous Letters, part of RG 59: General Records of the State Department
did not reveal which Chicago clothier made this request. Thanks to David A. Langbart, Research Services,
National Archives at College Park, MD and to Morgan at the Chicago Public Library’s reference services,
Harold Washington Library Center.
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the American clothing trade has made such vast progress in recent years that,
after supplying the immense home demands, it is now in a position to enter
more extensively into foreign markets; and as much of the success of this
prospective expansion will depend on the replies to this instruction... (U.S.
Bureau Of Foreign Commerce, Special Consular Reports, Vol. 20, pt. 1, 1900,
p. 45-69).

The inquiry specified obtaining information about the sizes, quantity, quality,
price points; if ready-made clothing was already being imported and/or locally
produced; infrastructural questions about transportation and tariffs, or import taxes that
could add 60-75% of the value of the clothing imported to the price paid by the
consumer; if there were already local dealers of ready-made clothing; who might
consume these goods and in what styles regarding local tastes and socio-economic
issues.

In 1900, the U.S. State Department’s Bureau of Foreign Commerce
published these consular responses from sixteen countries: Mexico, British Honduras
(Belize), Costa Rica, Honduras, Salvador, Argentina, Brazil, Chile, Columbia, Ecuador,
The Guianas, Paraguay, Uruguay, and Venezuela. In some countries, several consular
officers reported. Eleven consulates in Mexico with Cuidad Juarez and Veracruz’s
reports very comprehensive; three consulates from Chile; two from Columbia; and two
from Venezuela. The report does not clarify if this ready-made clothing was for men or
women. Moreover, as new primaries have shown here, Chicago’s clothing
manufacturers were producing both men’s and women’s ready-made clothing at a
variety of price points.

European clothing manufacturers had long established trade with countries
like Argentina, Brazil, Chile, and British Honduras, and discussion of competing with
cheaper European labor (p. 46), as well as competition with local tailors and some
countries like Chile, whose import tariff was 60%, kept high to protect their own labor
force. Mexico’s U.S. Consuls reported on eleven cities (p. 46-56), some like Chihuahua
with active clothing factories and all [U.S. goods] subject to a 75% import tariff. The
Consul in Cuidad Juarez, Mexico called for “free trade” (p. 47) to alleviate the import
taxes nearly a century before NAFTA was passed in 1994. Some of this trade may
have been targeted to American citizens living and working abroad, for example

Mexico’s San Luis Potosi had 600 American rail “road men” (p. 53).
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The Vice Consul in Utilla, Honduras specified that “bales and packages

should be waterproof, as they are often landed through the surf” and carefully packed

by class of material or the tariff would be levied on the highest class for the entire

package, given very specific tariff rates (p. 58-59). Competition with local made-

tomeasure tailors is a recurring theme, as is the need to send Spanish-speaking

designers and cutters to access local styles and fabric weights appropriate to local
climates. The Consul in Valparaiso, Chile had many recommendations, including:

| should recommend them to cut each suit and fold it up separately, with lining,

stiffening, buttons, and thread or silk just sufficient for the suit in question, and

not to put one single stitch into the work. The clothes can be made up here.

The suits will be valued according to quality, and an ad valorem duty of 60 per

cent will be assessed, but as there will be no stitches in the material, a
reduction of 40 per cent of the 60 per cent will be allowed. (p.62-63)

In this example, having garment “kits” imported and then sewn in Chile
saved 40% on the tariff.

The Washington, D.C. based Government Printing Office publication of this
report in 1900 may have abbreviated them, based on a 1901 Mexican Herald article
that published an “extract” of Consul Charles W. Kindrick’s letter from Ciudad Juarez,
just across from El Paso, Texas at the U.S. border with Mexico. The newspaper content
focused on a discussion of local merchants, tariff or import tax rates, and American hat
styles noting, U.S. “shoes and ready-made clothing are preferred to European
productions, and the same is true of hats” ($$$, Mexican Herald, 1901, p. 7) but this
content is not the same as the official 1900 Special Consular Report. (p. 47-48). These
are just a few examples from this 23-page report, though the report itself warrants
much greater exploration and interpretation in the countries cited, related to if and how
U.S. imports changed their local labor forces, tariff, and import tax policies to protect
their own labor forces, the socio-economic aspects of ready-made and made-
tomeasure clothing, along with many other future avenues of inquiry beyond the
confines of this article.

The U.S. Government’'s advocacy with trade organizations to promote
global commerce had a significant impact on growth. This support from the Federal

government continued with Secretary of State Elihu Root’s 1906 South American tour.
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Root visited Brazil, Uruguay, Argentina, Chile, Peru, Panama, and Colombia to discuss
ways to extend trade (Bacon, Scott, 1917, p. xiv). A Philadelphia trade publication

documented this effective outreach:

Trade with Latin America...compared with the figures for 1897 these indicate
an increase of 132 per cent in our purchases from Latin America and an
increase of 212 percent in our sales to those countries during the ten years
[1897-1906] (Commercial America, 1907, p. 5).

Additionally, this article cited significantly increased imports and exports with
Puerto Rico and Cuba in the transition after the Spanish American War. In an address
to Congress, President Theodore Roosevelt discussed “the apparent unsatisfactory
condition existing in the parcel-post arrangements between our country and many...”
(U.S. Congress, 3rd International Conference of American States, part 2, 1906, p. 771)
as well as the advantages that the earlier adoption of the international parcel post
system gave to British exporters. As political tensions in Europe led to the outbreak of
World War | in 1914, both European manufacturing of goods including clothing and
especially transatlantic trade with Europe to Latin America were curtailed. A
commercial trade publication cited, “America’s Trade Opportunity: Europe’s War
throws down the bar that stood against our goods in the markets of four continents”
(Chapman, 1914, p. 236-244).

The New York based trade journal, Printers’ Ink interviewed Senor
Francisco J. Acosta, who published a Mexican mail order journal and discussed the

American origins of mail order in Mexico:

Mail-order dealing had its birth here five years ago, when a live young
American came down with a cargo of electric belts, launched a whirlwind
campaign of advertising, and is reputed to have cleaned up a quarter-million
pesos ($125,000) in two years. Since then, there has been a gradual increase
in volume of both local and foreign mail-order advertising in our Spanish
papers. About three-quarters of this is medical, or for medical apparatus. Local
mail-order advertising—houses in Mexico City seeking national trade—
includes furniture, farm implements, jewelry and small schemes. Foreign
advertisers include people in the United States like the Cartilage Company,
one or two schools of hypnotism, who frequently use twenty to forty inches in
our leading daily, El Imparcial, and so forth. Montgomery Ward & Co., of
Chicago, ran a short campaign last year [1905] and placed a large number of
their English catalogues with Spanish flyers enclosed (Printers’ Ink, Aug 22,
19086, p. 3).
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This article discussed the pitfalls of advertising in newspapers that had very

small circulations prior to advertising agencies’ grasp of this data, and the overarching

control of the British-owned newspaper. “Publishers simply cannot buy paper, which is

made by a trust and enormously protected, while telegraph service is controlled by the

English daily, the Mexican Herald” (Printers’ Ink, Aug 22, 1906, p. 4). Francisco J.

Acosta discussed his own monthly mail order “magazine selling at ten cents Mexican

per year. It is called El Cosmopolita...and is asserted to have a monthly circulation of

not less than 10,000 copies” (Printers’ Ink, Aug 22, 1906, p. 4). Acosta shared

significant advice about mistakes American mail order firms made in requesting

payment in gold or international money orders when that put off many Mexican

consumers from ordering because they did not have access to these more modern
services:

It would be infinitely more profitable to say, ‘Send Mexican bills or stamps by

mail, or Mexican coin by express.’ This puts it in the power of any reader to

make purchases, and the currency received by an American house can be

turned over at any bank, while Mexican stamps will be accepted in payment

for advertising space. It should be made extra prominent that Mexican stamps

are acceptable, because there are no bills in the republic under $5, while silver
is not mailable and express offices are scarce. (Printers’ Ink, Aug 22, 1906,

p.4).

Acosta’s local knowledge of Mexican consumers provided many insights on
how culturally complicated global mail order could be without an insider’s expertise to
guide a foreigner in translation, what people might buy, and infrastructure issues.

By the 1920s, how-to manuals like A.A. Preciado’s Exporting to the World,
offered experiential advice like Acosta’s in Mexico. The advice of professional
marketing organizations kept up with the post-WW!I trade boom, shown in advice John
Sullivan gave for the Association of National Advertisers (Sullivan, 1924, p. 116). The
Los Angeles-based W. F. Burnett’'s Spanish language Guia Oficial del Sud America is
another example of how export advertising evolved to include a Spanish language
advertisement for Montgomery Ward ca. 1920 and served as a guide for tourists and
business travelers. These are just a few examples of these growing export trade

publications from the 1920s.
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lllustration 3: Montgomery Ward display advertisement in W.F. Burnett, W.F. Burnett’s...Guia official
del Sud America.

Montgomery-Ward & Co.

CHICAGO, ILL., E. U. de A,

La compania mas grande de América que
atiende ordenes por correo.

Estamos en condiciones de satis-
facer cualquiera de sus necesidades.

Pida nuestro gran catalogo de ex-
portacion. Somos exportadores de

Vestidos hechos,

Implementos de ‘Agricultura,
Ferreteria y Maquinaria,
Efectos de uso doméstico, etc.

Source: Ca. 1920, Library of Congress.

Ralph Hower noted the advertising agency N.W. Ayer’s attention to staple
commodities “...Montgomery Ward & Co., born of the decade’s Granger movement,
advertised its mail order business in the Ayer religious lists,” (Hower, 1939, p. 115, 58)
though he did not provide any explanation for the reference to religious lists for
advertising. This reference likely refers to Ward’s trade with American missionaries. In
Frank Latham’s anecdotal centennial history of Montgomery Ward, he cited ex-
president Theodore Roosevelt’s ca. 1909 discovery while on safari in Africa of a U.S.
religious mission in the Sudan furnished by Montgomery Ward. “Before World War |,
Ward’s export department did a big business all around the world. S.D. Howell, the
department head, was much in demand as a man who knew the intricacies of selling
abroad” (1972, p. 61). The mis-initialing of Maynard D. Howell's name may have kept
his significant role at Montgomery Ward & Company in obscurity. Helen A. Ballard
wrote about this aspect of Montgomery Ward’s history in “The Mail-Order Catalogue
on the Trail of the Missionary: How the Missionary Creates Demand for American

Goods.” She explained how the export department served Americans being posted to
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missionary service worldwide, and that missionary orders supplied 10% of the
department’s business, noting that “the mail-order catalogue and the Bible lie side by
side on the living room table...for Christianity has created the demand for American
clothes” (Printers’ Ink, 1918, p. 33). Howell's contribution to the development of global
trade through Montgomery Ward’s export department has not been recognized by
historians, though he received national press attention as an expert on global trade.

His professional experiences illuminate this formative period’s history. In the
1900 U.S. Federal Census, Maynard D. Howell was 34 years old and listed as a
Manager and general merchant, residing in 6th Ward of Evanston, lllinois, a suburb of
Chicago. In the 1901 Evanston, lllinois city directory, M.D. Howell is listed as an office
manager at Montgomery Ward (Evanston, IL City Directory, 1901, p. 204). The 1910
U.S. Federal Census listed Howell as an Export Manager in general merchandise, for
Montgomery Ward. By 1915, correspondence is directed to Howell as the export
department head in advertisements, as shown in lllustration 5, from The Assembly
Herald (Ward advertisement, Assembly Herald, 1915, p. 192). Howell gained valuable
experiential knowledge in his twenty-year career at Montgomery Ward’s export
department, and his experiences and transcripts of his speeches document the history
of American export trade in this formative period. At his keynote address at the National
Foreign Trade Council in April of 1918 he advocated for international parcel post
because of the superior English postal system’s reach to 195 countries, over only 94
reached by the USA:

...the fact that for nearly twenty years our house has been building up an
export trade in general merchandise,--wearing apparel, foodstuffs, household
articles...l have...to note the difficulties that lie in the way of the American
beginner in export trade, and the great superiority of the facilities afforded for
exporting small orders, by the Governments of England, Germany, Holland,
Belgium, and France, over the defective and scattering parcel post from our
own country. (Howell, Exporters’ Review, 1919, p. 21)
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lllustration 4: Montgomery Ward & Co. advertisement

(e THISBOOK
(1S | HAS A
| MISSION

It pictures, describes and
gives prices on all kinds of
boots, shoes, clothing—under
and outer garments for men,
women and children ; watches,
Jewelry, sporting equipment,
furniture, coo km), utensils
hardware, groceries; tools of
all kinds, plows, harrows and
other agricultural implements
carriages, wagons and barness
" —ererything to wear, to use
and to eat for ecrverybody,
everywhere!

cntalogue ix awaiting your request,

We alone, o ||| American merchandise houses, make carload

shipments e v‘ Orient—securing the lowest rates on consign-
ments as a wh l ml wm ench individual shipment. We also
ship in earload lots t« \r! itic Bxport points.

We solicit the handling of outside export shipments, We
will gladly shi o missionaries in foreign lands—

whether the fes are red outside of our establishment
or combined purchs om this store. Our reliability as
foreign shippers is everywhere known,

We guarantee eve ing will be found just as pictured and described
in our catalogue. We also guarantee delivery to destination in any pait
of the world in perfect condition,

Before making n foreign shipment write to Maynard 1. Howell, manager of our export
division. His knowledge und experience are at your command, without cost,

Send for the catalogue today-—a postal eard will do.

MONTGOMERY WARD & CO.,  Chicago, Illinois, U. S. A.

Source: The Assembly Herald, March 1915, p. 193.

By the Spring of 1919, Montgomery Ward’s export department head,
Maynard D. Howell actively promoted U.S. adoption of international parcel post in
speeches like his “Direct Selling through Parcel Post” (Chicago Commerce, Apr 26,
1919, p. 63). Increased growth in global trade and Howell's expert reputation built at
Montgomery Ward’s led to extensive national newspaper and trade journal coverage.
“Beginning with today all roads lead to Chicago so far as foreign trade interests are
concerned...the largest gathering of exporters and others interested in foreign
trade...since the outbreak of the war,” (Chicago Tribune, Apr 21, 1919, p. 22) with
Howell representing Montgomery Ward’s as a speaker. The American Manufacturers’
Export Association created an advisory committee with an office in Washington D.C. to
lobby the U.S. Post Office Department to adopt international parcel post (Exporters’
Review, June 1919, p. 21) to which Howell was appointed (Judicious Advertising, 1919,
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p. 67). In late November 1919, Maynard D. Howell died onboard the S.S. Empress of
Russia bound for China and the Philippines to establish a wholesale department for
Montgomery Ward and Company there. Printers’ Ink described him as “a leading
authority on parcel post and one of the country’s most prominent advocates of an
extension of parcel post as applied to foreign countries (Dec 4, 1919, p. 229). His
tireless advocacy for international parcel post paid off, “the volume of international
parcel post sent from the U.S. in 1920 increased a remarkable 108 percent over the
prior year” and with international agreements with 93 countries by 1921.
(Kochersperger, 2024, p. 12). When we employ the Google Ngram viewer, which tracks
how many times data appears in digitized documents, using Montgomery Ward as the
keyword, the first significant spike in Montgomery Ward takes place ca. 1918-1920,
and perhaps because of Howell's and Ward’s advocacy of parcel post to Latin America
and the broader world.

Historically, retailers guarded their financial growth statistics. Unless a
company’s historical archives exist and these records were saved, historians have to
piece histories together with other primary sources. An internal Montgomery Ward
publication (ca. 1942) entitled “Ward’s Export Business (Historical Summary, Current
Measurement and Market Opportunities” survived and clarified the extent of Ward’s
export department:

...from 1924 through 1933, Wards export sales never amounted to as much
as 1/10 of 1% of the relative U.S. total in any year. During that period the
company’s export business was handled more as a minor side line than as a
major business opportunity. Net losses were the order of the day. Since 1933,
things have been better. In that year, conjointly with a change in the Export
Division and general company Managements, an invigorated promotional

program was launched. A strong move to gain an enlarged sales volume
through ‘Distributor-Importer’ connections, was the keystone of this effort.3

This report also documented “over-all increase in actual sales
volume...between 1933 and 1941 was nearly 400%, while the company’s total mail
order sales gained only 230% by comparison (Ward’s Export Business, ca. 1942, p.

11). These statistics suggest that Montgomery Ward invested a lot of resources in

3 Montgomery Ward & Co. Wards Export Business (Historical summary, current measurement and market
opportunities). American Heritage Center archives, University of Wyoming, Montgomery Ward
collection_8038 box22 f10, p. 8. Grateful thanks to Mary Beth Brown, Clara R. Toppan Rare Book Curator, AHC.
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Howell and the export department for so small of a financial return. Henry J. Skipp
became the export department manager after Howell died, as noted in extant
correspondence shown here in lllustration 5 from the export department soliciting
international business. As this study has shown, by the 1920s, export advertising was
more advanced and using foreign languages in their export department mail order
marketing. In this case, Spanish in a return postcard to receive Ward’s 1925 catalog,

sent by H. Avila Vazquez residing at J.O. de Dominguez 15 in Toluca, Mexico.

lllustration 5, undated letter from Montgomery Ward Export Department manager, Henry J. Skipp.

m < S ' Sl e '1'
2 : EXPORT DEPARTMENT ,,

’ SyADL=HRG 1ATE 2V :
A A A S

o ADCRERES
"THORNWARD"
cricaco

HENRY J.SKIPP
EXPFOAT MANACER

Source: Author’s collection.
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lllustration 6: Montgomery Ward catalog request postcard in Spanish, postmarked January 22, 1925,
from Toluca, Mexico.

(‘Mal gu; e

Ud. puede obtener este Catalogo General
para 1925 completamente

GRATIS

Envienos esta tarjeta y recibird este catilogo
mostrando nuestro completo surtido
de mercaderfas.

Montgomery Ward & Co.:

Sirvanse enviar un ejemplar de su
Catalogo para 1925 a la siguiente di-
reccion:

Nombrc.n. Avila V uez ..................

(Hzga Lotras de

?.’,'.Iﬁf”&.o.de Dominguez 15. .

Ofici
Po:t‘anla Te]:u“.... P e

Eatndo é

Nuestro Catilogo General para 1925. Pais m Mextoanas-
K-9 :

Source: Author’s collection.

This research began by thinking about Montgomery Ward’s Latin American
mail order consumers in both theory and practice. What started as a few Montgomery
Ward’s pre-printed return envelopes, expanded to nearly 60 from Latin America, 24
with names and addresses and 25 from the rest of the world and continues. When
envelopes with consumer’s names and addresses appeared, | began to think of
plotting these on a digital map. Most of these Latin American consumers lived in coastal
areas or on islands, except for Mexico that had closer and longer trade connections to
the USA. Infrastructure issues made delivery more complicated to these consumers,
given the vast array of goods Montgomery Ward offered and the geographical
remoteness of some areas. A 1936 News-week article explained:

Goods destined for such far-off lands require careful wrapping. Sometimes,
after travelling thousands of miles by boat and train, the heavy boxes must be
carried by caravan across snow-capped mountains or through steaming

forests. Pianos are often packed in large tin cases, soldered shut, so they can
be floated down jungle streams. (Vol. 7, Iss. 13, March 28, 1936: 34-35.)
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Illustration 7, Digital Map with Montgomery Ward consumer envelopes. Black dots are known
locations, orange squares are approximate locations, blue squares are the most common locations
with frequency reflected in size, green diamond is exporter/Sears Roebuck & Co.
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Source: April Beisaw, PhD, RPA, Professor of Anthropology, Vassar College.4

Montgomery Ward’s use of more advanced export advertising reached Latin
American consumers and those in the rest of the world. In an October 12, 1915, postal

card responding to an $80 order dated September 14 from Hans Wolf in Kobe, Japan,

If no changes or additions are made, we can usually assemble the goods and
pack an order for export within 10 days, the time consumed varying...many
articles that require making up, altering or finishing...longer time will be
required for odd sizes, irregular specifications, all repair parts, and items
quoted as being shipped from factory—vehicles, stoves, furniture,
etc...Before writing to us about delays, always allow ample time for orders to
be filled and sent to you. We often get complaints about delay before we have
received the order complained about, especially when the order is sent to us
by registered mail, which is much slower... (Ward’s Postal Card, Oct 12, 1915,
Author’s Collection).

This example, while not from Latin America, provides details about ordering
delays. Data on these envelopes show that prior to the mid-1920s adoption of the
vertical space for consumer information, Ward’s was stamping the date receipt of

orders and when those orders were shipped out. The new form of envelope does not

4 Grateful thanks to April Beisaw, PhD, RPA, Professor of Anthropology, Vassar College for making this digital
map. Map link here: https://arcg.is/ImCyia

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5207, p.115 - 154, Jun. — Set. 2024

uosuyor 'y yeies o


https://arcg.is/1mCyia

Montgomery Ward’s Export Department
A M

contain these date stamps, so internally, Ward’s must have standardized their system

of tracking orders.

lllustration 8: U.S. Mail plane meeting an ox cart, “The Mail Landed in (Ma...) Nicaragua, Y.B.
1931.

uosuyor 'y yeies o

Source: Manufacturer’s Aircraft Association Records (06858), American Heritage Center, University of
Wyoming, Laramie, Wyoming.

The U.S. Mail plane being unloaded onto an ox cart in this 1931 photograph
in Nicaragua underscores the infrastructure challenges of mail and package delivery
even with international parcel post, as an armed guard stands at the rear of the
airplane.

We do not know what sorts of goods the consumers from the Montgomery
Ward return envelopes ordered. Data about consumers is rare, and about foreign
consumers even rarer. Who were these people sending their money to Chicago, and
what did these more staple consumer goods mean to them, since they had come from

so far away? Artifacts as historical documents sometimes provoke more questions than
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answers. One glimpse of how Montgomery Ward’s mail order was used in 1925. In
“Round the World with your Editor,” Boy’s Cinema magazine published a reader letter,

Cowboy outfit and Cost. | am greatly obliged to C.T. Horden, S. Rhodesia, for
the addresses of cowboy ouffitters and prices—an inquiry which | have made
repeatedly. The following are two addresses that chums can write to:
Montgomery Ward & Co., Export Department, Chicago, lllinois, U.S.A...”A pair
of chaps cost from 3 pounds to 5 pounds” writes this chum, “I have got a full
outfit...Messrs. Montgomery Ward & Co. sell a complete outfit of saddlery,
including blankets and bridle, at 5 pounds. | should think this was rather too
cheap and not likely to last very long. This firm also sells other types of saddles

ranging from 3 pounds, 10 shillings to 13 pounds (Boy’s Cinema, Nov 28,
1925, p. 26)

You could not get more American than a cowboy outfit as a foreign mail
order purchase. In Claudia Milian’s book Latining America: black-brown passages and
the coloring of Latino/Latina Studies, she cited,

my study refigures how Latino/a studies’ construction of Latinoness and
Latinaness looks outside this field and its relation to ideological white

Americanness to think of new possibilities beyond national identities and
brown symbology. (Milian, 2013, p. 5)

Milian’s clever word play made me wonder if general merchandise crossing
national borders from Montgomery Ward represented the “Chicagoing” of Latin
America, or some of it? Did consumers’ perceptions of merchandise change because
advertisements and catalogues were in Spanish or Portuguese, or did that just facilitate
the ordering process and promote mail order growth? What did merchandise from
Montgomery Ward’s represent to Latinos and Latinas, is that different from what it
represented to U.S. missionaries, or Americans living and working abroad?

Did these objects from Chicago represent American imperialism
encroaching on what had been a cross cultural mix of traditions, Indigenous, National,
Colonial, and post-Colonial European import traditions? Were these garments and
household goods simply one more try at offloading goods that could not find a market
at home in the USA or Western countries. Were these goods treasured by consumers
because they were ordered with great care, travelled a long distance, and represented
something less easily obtainable? The envelopes do not tell us though | hope future

scholars will delve into this material culture exploration in theory and practice.
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lllustration 9, Gray pre-printed Montgomery Ward’s return envelope from Eustace Uriah Discon,

Winchester, Golden Grove Post Office, Jamaica, BWI, postmarked Golden Grove May 19, 1925,
received Chicago May 27, 1925, contents registered, envelope type in common usage ca. 1923; Blue

pre-printed Montgomery Ward'’s return envelope from Francisco Cubas, Tegucigalpa, Honduras,
postmarked July 12, 1928.

uosuyor 'y yeies o

FUNTHYHYID MISIMISE ASVAUIS

cmi:Aco, I
R nmk U.S.A.

Source: Author’s Collection.
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Table 1: Consumer data from envelopes addressed to Montgomery Ward & Co., Chicago,
lllinois,1904-1938.

M

Name Street City, State Country Postmark Ward’s Envelope Notes
date(s) Receive
d date
Adolph Caixa do Campinas, S. | Brazil Chicago-26 Jul Postal Ward's
Hempel Correion. | Paulo 1904 card competitor
7 Sears catalog
request
Chile Antofagasta 26 Feb yellow
Recepcion
20 Jan 1913
Empresa Oruro & Bolivia Ainofagasta cream Via Panamg;
Minera Huanuni Recepcion 3 Moraga & Hijo
“Mercede May 1913, 7 am
s” oval
company
mark
Banco La Paz Bolivia lllegible, 19 Feb | 13 Mar yellow Via Panama
Nacional de 1914 AM
Bolivia
company
mark
Limon Costa Rica lllegible. 15 Apr cream By first
Backl Abr 1914 | AM opportunity
Dominica 14 Sep 1914 28 Sep cream Registered-NY
25 Sep 1914;
Chicago 26 Sep
1914
GG Colombia lllegible. 20 Oct Blue Ward | Registered
Jamania? Oct 1916 AM
La Paz Bolivia La Paz 16 Abr 20 May Green
1919 PM
Cross Roads Jamaica Front-Cross In 24 Ward
Roads 15 Sep Sep Blue
1919; Back 1919 Form
Kingston 16 Env. 26,
Sep 1919 Foreign
10am Division
Kingston Jamaica Kingston 17 Oct | In 27 Cream
1919 Oct PM;
Out 28
Oct
2.30
Watson Hill Jamaica Watson Hill J 7 In 10 Ward
Dec 1919 Jan am; Form
Out 11 envelope
Jan, 29 Blue,
10.00 Foreign
Div;
Export Div
stamp
W.H. Nassau Bahamas Nassau 22 Apr 28 Apr Cream RegisteredMiami
Foote 1919 PM 23 Apr,
Chicago 26 Apr
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19
Peru Back 21 May 21 May Blue Ward | 6 stamps on
1919 AM back
Laticetown Br. Laticetown 4 27 Jun Cream Per 1st post
Guiana Jun 1919; AM
Bherverwactin
c?
Bermuda lllegible town, 31 Oct Cream typed
Bermuda 23 PM
Oct 1919 1AM
Kingston Jamaica 11Jun 1919 PM | 21 Jun Cream
Montego Bay am
Montego Bay | Jamaica MBay-10 Jun 22 Jul Cream
1919 am
Kingston- 11 Jul
19 am
Gully... Jamaica Kingston 4 18 Aug Cream
Aug 1919, am
4pm
Jamaica Port Anthony Sp | In-8 Oct
? 1919 pm Out-
30 Oct
Kingston? Jamaica Kingston, In-19 Blue
Jamaica 5 Jan Jan am; Ward
1920 6:30 am; Out-19 Form
Chapelton? Jan3 pm | Env. 29,
Foreign
Division;
Export
Div.
stamp
Bus...Park Jamaica Illegible, In-19 Blue
Jamaica 2.5d Jan am; Ward
stamp, no year OutJan Form
? Env. 26,
Foreign
Division
Bog Walk Jamaica Bog Walk? In-16 Blue
Jamaica 1920? Feb; Ward
Out-17 C142
Feb NTM,
Foreign
Division
Jamaica Kingston-14 Feb | 24 Feb
1920 am am
Kingston? Jamaica Kingston In-22 Blue
Jamaica Mar Ward
12 Mar 1920, Form
12_m Env. 29
Foreign
Division
Georgetow Br. Guiana Georgetown15 In-4 Feb Blue Ward | “new” envelope
n? Jan 1920 Out- 5 Fe Export div stamp
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Mexico City Mexico Mexico DF 14 20 Feb Blue Ward | Export div stamp
Feb 1920 pm
Ecuador illegible In-3? tan
Mar
1920
am; Out-
24 Mar
Mexico 18 Nov 1920 & In-26 cream Out-foreign
1920 stamp Nov pm; files
Out-28
Nov
American AP Postal | Mexico City Mexico 22 Oct 1923 Mexican Addressed to
Clothing 1631 stamp Company Edward
Co, S.A. envelope | Fahlstrom at
M. Ward
Sorata? Bolivia Sorata 1 Feb In-11 cream
1924 Mar pm;
Out-Mar
127
San Pedro Honduras San Pedro cream Registered-4
Sula? Sula, 28 Oct Nov ?; 5 Nov
1924 1924 Chicago
H. Avilla J.0. de Toluca Mexico Toluca, 22 Jan Export In Spanish
Vazquez Domingu 1925 dept
ez 15 catalog
request
post
card,
cream
with red
illustratio
n & type
Dr. Philip “Rhonda” | Bridgetown, Barbados, | Barbados Dk Green Stamp date 1921
MacAdam - Christchurch | BWI .28 10.00 am Ward though
Worthing export envelopes not
dept used until ca.
envelope 1925 or after
A. Medina Jaen No. Coroico, Bolivia Coroico legible, Green typed
Zeballos 100 Nor-Yungas 1923 stamp Export
used ca. 1925? Dept
envelope
Eustace Winchest | Golden Jamaica Golden Grovel6 Gray RegisteredR’cd
Uriah er Grove PO BWI May & 18 May Export Chicago
Discon 1925 Dept 27 May 1925
envelope
British 26 Br cream “BUY BRITISH
Honduras Honduras, GOODS...BES
19267 T” stamped on
envelope
San Trinidad 19 Mar 1926 Registere RegisteredR’cd
Fernando San Fernando d letter NY 30 Mar 1926
envelope,
fee paid
Nanuel ? de | Clle 61 Bogota? Columbia Bogota 18. yellow Registered-left
L'Espinosa | No 70a 11.1926 Columbia 24
Feb 1926; Rcd
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(Unclear re: NY8 Mar, Rcd
registered Chicago 9 Mar
dates)
M. Vreeden Vreeden Demerara 21 May 1926 Gray Ward | Registered Rcd
Ayoube Hoop Hoop, West , Br. G.PO. export NY14 Jun
Rayman Bank Guiana dept 1926; Red
envelope Chicago 16
Jun
Luis Lam S. 2 de abril | Payo Mexico 19 Apr 1927 Lt green Registered Rcd
#17. Obispo, Quintana Réo Ward NY26 Apr,
Quintana export Chicago 27 Apr
Réo dept 1927; typed
envelope
Mr. J.W. Cristobal, R.P. Cristobal Lt green US Stamp with
Williams Canal Zone Panama Canal Zone 28 Ward Canal Zone
Jul 1927 export overprint
1:30 pm
dept
envelope
Geo. E. 28 Moore | Cross St. Cross Roads Au Lt green RegisteredR’cd
Edwards St. Roads, Andrew 27 Ward Kingston
Woodford Jamaica export 27 Aug 1927;
Park BWI dept R’cd Chicago2
envelope Sep 1927
Mrs. H.G. B. de las Puerto Spanish 24?1928 Lt green
Steen Delicias Cortes Honduras Pto Cortes- Ward
Central Cortes export
America dept
envelope
Devonshire Devonshir illegible green Registered,
South e South, R’cd NY 6 Mar
Bermuda 1928; R’cd
Chicago 7 Mar
1928; Registered
sticker
Devonshire
South,
Bermuda
E. U. 50 Belize Belize, Blurry cream Registered,
Anderson Handysid British Belize British R’cd Belize 26
e St Honduras Honduras 26 Mar 1928; R’cd
CA. Mar 1928 NY 3 Apr 1928,
R’cd Chicago 4
Apr 1928
Trinidad Trinidad cream
24 Apr 1928
S.A. Lot 2, New British New Lt green
Sattaur Essex Str. | Amsterdam | Guiana Amsterdam Ward
Berluce British Guiana export
21 May 1928 dept
envelope
4.20 pm
Sicta Avenida Bocas del Panama Bocas del Toro Lt green RegisteredR’cd
Clara Norte Toro 25 Jun 1928 Ward Bocas del
Escalante export Toro 25 Jun
1928; R’cd
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dept New Orleans 3
envelope Jul 1928; R’cd
Chicago 4 Jul
1928; Red wax
seal on back of
envelope
Francisco Tegucigalpa Honduras Honduras Old blue
Cubas Receptoria foreign div
12 Jul1928 Ward
envelope
Mrs. Oakridge Ruatan Rep. La Ceisa Lt green “sent letter”
Leslie J. Honduras Honduras Ward written above
Rivers , 23 Aug 1928 export the postmark
CA. dept
envelope
Puerto Honduras Puerto tan Back of
CastillaColon Castilla-Colon envelope cut out
? Honduras where return
18 Jul 1928 address may
have been
Carlos A. La Yuaira D.F. Venezu... Lt green RegisteredR’cd
Vidal Venezuel Ward NY 21 Apr
a export 1929, R’cd
c/o Fr. Eraso dept Chicago 22 Apr
envelope 1929
Hortensia Post Office Peru 24 Jul 1929 Lt green Registered,
Florey Leon 42 Peru Ward sticker near
Lima export stamps with #;
dept R’cd Chicago 7
envelope | Aug 1929

Source: Author’s Collection.

2 Conclusions

Three wars and several financial panics contributed to the commercial
outreach by Montgomery Ward’s export department in Chicago to Latin America and
the Caribbean—the Spanish American War, WWI, and WWII. The development of
Ward’s export department chief Maynard Howell to induce the U.S. Post Office
Department’s adoption of international parcel post in 1919 was necessary to deliver
the goods to international locations and compete with other industrialized nations who
were earlier adopters of international parcel post and the mail order growth that
followed. Extant ephemera provides new documentation of mail order history we know
in theory and can now see traces of in practice. The history of Montgomery Ward'’s
twentieth-century distribution of women’s clothing and other merchandise had its own

strikes and labor issues on the production side nationally. Now, it is harder to imagine
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and obtain women'’s clothing made in the USA. The present context of U.S. and global
reliance on draconian Latin American labor in export processing zones created from
the 1980s to the present (Thanhauser, 2023, p. 203-204.) gives us cause to rethink

globalization’s intended and unintended consequences.
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Resumo

O objetivo deste artigo? é propor uma reflexdo a respeito das redefinicdes da Alta
Costura no século XX a partir da colaboracdo entre a Chambre Syndicale de la
Couture Parisienne (CSCP) e o Estado francés. A CSCP, fundada em 1910, € um
sindicato patronal que organiza as varias dimensdes do trabalho dos produtores de
Alta Costura em Paris. Sua formacgdo marca a institucionalizagéo daquilo que viria a
ser o campo da Alta Costura, um espaco de lutas relativamente autbnomo. Assim,
neste artigo encontra-se uma andlise da variacdo da autonomia desse espaco em
relacdo ao momento em que o sindicato comeca a estabelecer colaboracées com o
Estado francés. Serdo tomados como exemplo os casos da instituicdo juridica da
nomenclatura Alta Costura em 1945, e da implantacdo do auxilio Aide-Textile entre
1952 e 1961. Sera visto, ainda, como certos aspectos e regras da Alta Costura foram
alterados conforme a circulacdo transatlantica do segmento era estimulada pelo
governo. Dessa forma, ao passo que o Estado francés faz valer seus interesses, a
CSCP perde o monopdélio do controle que exercia até entdo na definicdo desse tipo
de producéo de roupas.

Palavras-chave: Alta Costura; campo; circulacéo; definicdo; Estado francés.

Summary

The objective of this article is to think about the redefinitions of Haute Couture in the
20th century based on the collaboration between the Chambre Syndicale de la Couture
Parisienne (CSCP) and the French State. The CSCP, founded in 1910, is an
employers' union that organizes the various dimensions of the work of Haute Couture
producers in Paris. We will affirm that the formation of the CSCP marks the
institutionalization of what would become the field of Haute Couture, a relatively
autonomous space of struggle. We will analyze the variation in the autonomy of this
space in relation to the moment in which the union begins to establish collaborations
with the French State. The cases of the legal institution of the Haute Couture
nomenclature in 1945, and the implementation of the Aide-Textile aid between 1952
and 1961 will be taken as an example. We will see how certain aspects and rules of
Haute Couture were changed as the transatlantic circulation of the segment was
stimulated by the government . Thus, while the French State asserts its interests, the
CSCP loses the monopoly control it previously exercised in defining this type of
clothing production.

Keywords: Haute Couture; field; circulation; definition; French state.
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Résumé

L’objectif de cet article est de réfléchir aux redéfinitions de la Haute Couture au XXe
siecle a partir de la collaboration entre la Chambre Syndicale de la Couture Parisienne
(CSCP) et I’Etat francais. La CSCP, fondée en 1910, est un syndicat patronal qui
organise les différentes dimensions du travail des producteurs de Haute Couture a
Paris. Nous affirmerons que la formation de la CSCP marque l'institutionnalisation de
ce qui deviendra le champ de la Haute Couture, un espace de lutte relativement
autonome. Nous analyserons la variation de I'autonomie de cet espace par rapport au
moment ol le syndicat commence & nouer des collaborations avec I'Etat francgais. On
prendra comme exemple les cas de linstitution juridique de la nomenclature de la
Haute Couture en 1945, et de I'implémentation de l'aide Aide-Textile entre 1952 et
1961. Nous verrons comment certains aspects et régles de la Haute Couture ont été
modifiés a mesure que la circulation transatlantique du segment a été encouragée par
le gouvernement. Ainsi, tandis que I'Etat francais fait valoir ses intéréts, la CSCP perd
le contrdle monopolistique gu'elle exercait auparavant dans la définition de ce type de
production vestimentaire.

Mots-clés: Haute couture; champ; circulation; définition; Etat francais.
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Redefinindo a Alta Costura

1 Introducao

A Chambre Syndicale de la Couture Parisienne (CSCP), fundada em 1910,
em Paris, reunia, no formato de um sindicato patronal, pequenas, médias e algumas
grandes empresas produtoras de pecas de roupa sob medida da cidade. Liderada por
Jacques Worth — neto de Charles Frédéric Worth, consagrado pela literatura
especifica de moda como pai da Alta Costura (Lipovetsky, 1991) —, a proposta do
agrupamento era constituir a producao parisiense de roupas sob medida, como uma
profissdo autbnoma, com regras e limites de atuacéo (Grumbach, 2017; Hénin, 1990).
Segundo os termos de seus primeiros estatutos, a CSCP buscava representar o
conjunto dos costureiros parisienses frente ao poder publico, envolvendo-se na defesa
e protecdo, tanto comercial como legal, dos interesses de seus aderentes. Dentre as
pautas principais estavam questdes aduaneiras, conselhos juridicos e posicionamento
frente as situagBes de fraudes. Além disso, eles também discutiam problemas
relativos a fiscalizagdo, bem como questdes econdmicas diversas (CSCP, 1958).

Visando responder as necessidades de mao-de-obra especializada das
maisons de costura sob medida, a CSCP cria, em 1927, a Ecole de la Chambre
Syndicale de la Couture Parisienne (ECSCP), escola que compreendia cursos
profissionais, de promocédo do trabalho, praticos e de formacéo acelerada (CSCP,
1952a). Paralelamente, a organizacdo estava implicada na protecdo dos
trabalhadores das maisons, no que se refere as condi¢des de trabalho e remuneracéo,
tratando de temas como reinvindicacdes das costureiras; seguridade social; salarios;
niveis de empregabilidade; pendria de méao-de-obra; recrutamento de aprendizes;
cotizacdes para acidentes de trabalho; alocacdo de beneficios aos desempregados e
afins (CSCP, 1921b, 1923, 1926, 1928a, 1930, 1932, 1937a, 1953, 1954, 1962b;
Steward, 2008).

A protecdo contra copia, a competicdo internacional e a promogédo do
design de moda feitas no pais, tanto dentro da Franca quanto fora dela, também eram
pontos de atencdo. No que se refere a esse Ultimo circuito, 0s representantes da

organizacdo avaliavam desde 1914 os parametros internacionais de indicadores
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econdmicos, sociais e diplométicos, visando a protecéo e a disseminagdo da costura
sob medida parisiense, principalmente no espaco transatlantico. Similarmente, a
defesa da Franca, enquanto centro internacional de moda, era uma das principais
linhas de acdo da CSCP (Bass-Krueger; Kurkdjian, 2019; Grumbach, 2017; Hénin,
1990).

No que se refere a composicdo dos membros, ainda que os aderentes
fossem, em sua maioria, parisienses ou franceses, nas primeiras décadas da CSCP,
nao havia nenhuma regra sobre nacionalidade. Além disso, uma vez que a proposta
do sindicato era reunir toda a profisséo, era possivel encontrar maisons de tamanhos
e alcances bem diferentes. No ano de 1914, por exemplo, dentre seus membros havia
cerca de 20 maisons de mais envergadura, como Worth, Doeuillet e Chéruit; além de
outras maisons menos conhecidas (CSCP, 1921a, 1928a; Demornex, 2007; Milleret,
2015). Nos primeiros anos da Chambre, também n&o havia muitos requisitos a serem
cumpridos para aqueles que quisessem tornar-se membros dela. Poderia pedir
adesdo qualguer empresa que executasse, sob demanda da clientela, roupas sob
medida para mulheres, comportando uma ou mais provas (Hénin, 1990). O aceite do
pedido ocorria caso o candidato fosse apadrinhado por dois membros do comité da
CSCP (formado por costureiros e administradores de algumas maisons) e possuisse
saldes de recepcdo de clientes de grande porte, para desfilar aproximadamente 400
modelos por estacao (Hénin, 1990).

Enquanto iniciativa privada, a governanca da CSCP era gerida por
costureiros e administradores de casas que vendiam pecas sob medida. A votagao
para a presidéncia da Chambre ocorria anualmente e as reeleicdes ndo apenas eram
permitidas, como eram frequentes. Além da presidéncia, a CSCP também era
composta por um comité e algumas comissfes. Os comités eram responsaveis por
debater e decidir sobre assuntos especificos da vida sindical do agrupamento, como
guestBes de formacdo, participacdo na cotizacao; certificado de origem de produtos;
copias de modelos; semana do comércio exterior; entre outros (CSCP, 1921a). Ja as
comissdes eram grupos organizados de acordo com temaéticas especificas, por
exemplo, salarios e auxilios; aprendizagem; bailes e festas; entre outros (CSCP,
1928b).
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Em resumo, a CSCP era formada por pessoas envolvidas no negdécio da
producado de roupas sob medida na regido de Paris que visavam favorecer, proteger
e estimular seus respectivos negocios e de seus pares. O sindicato foi essencial para
definir, organizar e delimitar as varias dimensfes que contemplavam o trabalho dos
produtores de roupa sob medida na capital francesa no inicio do século XX. Seguindo
as ideias de Pierre Bourdieu (1996; 2001b; 2022), nesta leitura, a CSCP pode ser
interpretada, objetivamente, como uma instituicdo que reine um corpo de saberes e
savoir-faire, vindo de um trabalho de sistematizacdo e codificagéo que representa uma
competéncia especifica. O processo de diferenciacdo do qual ela faz parte leva a
identificar, utilizando termos do autor, a constituicdo de um universo mais ou menos
autbnomao, isto é, de um campo.

Por campo, entende-se um universo social no qual seus agentes disputam
entre si a espécie particular de capital desse espaco, que é, a0 mesmo tempo, seu
fator da concorréncia e a condicdo de entrada em tal disputa (Bourdieu, 2022;
Bourdieu; Delsaut, 2001). Nesse campo, que reune 0s produtores parisienses de
roupas sob medida, a luta em voga seria pelo reconhecimento da autoridade em
legislar sobre bom gosto em matéria de vestuario. Assim como em qualquer® outro
campo, as estratégias utilizadas pelos agentes desse espaco especifico dependem
da posicdo que eles ocupam nessa estrutura de lutas (Bourdieu; Delsaut, 2001).
Assim, eles podem possuir um papel de dominante ou de dominado, adotando
respectivamente, estratégias de conservacdo ou subversao na disputa.

Se é assumida a existéncia de um campo da producdo parisiense de
roupas sob medida®, presume-se que seus agentes, progressivamente, libertaram-se
economica, social, etica e esteticamente do comando da aristocracia e da Igreja,
conquistando relativa autonomia em suas definicbes. Em outras palavras, que
fronteiras simbdlicas foram construidas e passaram a demarcar a separacao deste

campo em relacdo a outros. Sendo assim, estaria correto afirmar que o campo de

3 Pierre Bourdieu, junto de Yvette Delsaut, publicou um artigo sobre o campo da Alta Costura em 1975, no qual
eles afirmam a possibilidade de encontrar homologias entre diferentes campos, como o da arte, da literatura ou da
religido, por exemplo. Segundo eles, seria possivel colocar questdes gerais acerca das caracteristicas
universalmente ligadas ao funcionamento de um espaco social, além de permitir pensar analogicamente e
comparativamente os campos diferentes de uma mesma sociedade ou equivalentes de sociedades diferentes.

4 Acreditamos que s6 faz sentido falar nos termos de um campo da Alta Costura apés a instituicdo juridica da
nomenclatura, em 1945.
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interesse deste artigo possui fronteiras que separam seus agentes internos daqueles
que, mesmo estando em outros campos, possam eventualmente ter pretensdes de
legislar na esfera da producéo sob medida de roupas, em nome de um poder ou de
uma autoridade que néo seja propriamente o desse tipo de producéo. Portanto, o
processo de autonomizagdo de um campo teria como resultado a constituicdo de uma
categoria distinta de agentes cada vez mais inclinados a seguir as definicbes e regras
firmadas dentro deste campo, e somente as que foram firmadas neste espaco
(Bourdieu, 1996).

Considerando o continuo desenvolvimento e circulacdo transatlantica da
Alta Costura, o presente artigo tem como objetivo pensar as redefinicbes da atividade
no século XX, a partir da colaboracéo entre CSCP, 0 agente interno; e Estado francés,
0 agente externo a esse campo. Dessa forma, inspirados no que Bourdieu desenvolve,
serdo levadas em conta as transformacgdes que ocorrem ao longo da constituicdo
desse espaco de lutas, bem como a autonomizacao progressiva e variavel de seu
sistema de relagcBes com 0s agentes internos e externos a esse espaco.

Para isso, 0 texto vai se debrucar em dois casos emblematicos dessa
colaboracéo entre CSCP e Estado. O primeiro deles ocorre no ano de 1945, momento
em que a producdo parisiense de roupas sob medida passa a ser juridicamente
regulamentada, ganhando oficialmente o nome de Alta Costura (Haute Couture, em
francés). Apbs descrever o contexto no qual a decisdo é estabelecida e como ela
funcionava, serdo exploradas as consequéncias de tal colaboracdo. Observar-se-a
gue a deciséo cria uma série de tensfes na CSCP, ja que nem todas as maisons
aderentes podiam ter acesso a referida nomenclatura, mas somente aquelas que a
conseguiam eram priorizadas nas acdes do agrupamento. Em seguida, o caso da
Aide-Textile ser4 apresentado e analisado. Ele mostra em que medida séo
instaurados outros critérios para acesso ao investimento, o que diminui ainda mais a
guantidade de maisons priorizadas pela CSCP. Isso revela uma disputa objetiva em
torno da definicdo de Alta Costura. Ao longo das ondas de internacionalizagéo da
atividade, o Estado francés, apesar de ser um agente externo, faz valer seus
interesses e a CSCP perde o monopdlio do controle que exercia até entdo na definicao

desse tipo especifico de roupas sob medida.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5403, p.155 - 184, Jun. — Set. 2024

7

3|Iqy 1ULINJU3A eleqleg



Redefinindo a Alta Costura

A M

Os materiais recolhidos para a construcao desta reflexdo consistiram em

uma selecéo de arquivos da CSCP, compreendendo os anos de 1920 a 1962, assim
como os livros de dois antigos presidentes da organizacdo, Jacques Mouclier e Didier

Grumbach. Todos esses materiais foram analisados qualitativa e quantitativamente.

2 Alta Costura, nomenclatura regulamentada

Apesar da CSCP ter sido fundada de maneira autbnoma ao Estado francés,
nota-se alguns movimentos de aproximagdo entre ambos na primeira metade do
século XX. Um dos mais notaveis nesse sentido ocorre em 1945, momento em que,
em cooperacdo com Ministério das Indastrias, a Alta Costura passa a ser
juridicamente regulada e torna-se uma nomenclatura.

A deciséo pela regulagdo ocorre em um contexto de crise e pendria de
material no periodo apds a Segunda Guerra. A compra de matérias-primas essenciais,
como grandes metragens de tecido, exigia certas permissoées e dificultava a criacao e
producao de pecas nas maisons (AFP, 2015; Grumbach, 2017; Hénin, 1990; Reybaud,
2002; Veillon, 2001). Coube a CSCP fazer a mediacao dessas permissdes para a
compra, mas dada a falta de critérios que autorizassem certas maisons em detrimento
de outras, foi necessaria a implantacdo de uma distincdo que pudesse justificar tal
escolha. Ficou entdo decidido que as maisons mais potentes comercialmente seriam
autorizadas, enquanto as menores nao seriam contempladas neste primeiro
momento.

O aspecto da poténcia comercial aqui é essencial, uma vez que os indices
de exportacdo eram um indicador de sucesso das maisons. O foco na venda de pecas
sob medida para além das fronteiras da Franca é, inclusive, um dos tracos mais
caracteristicos do segmento. Por exemplo, em um relatério de 1895, Gaston Worth,
afirma que: “Qualquer que seja o0 pre¢o que 0 nosso proprio mercado tenha para nos,
ele é e sempre serd insuficiente, a venda para o exterior € o nosso principal objetivo,
a principal e mais abundante fonte de lucro; Do ponto de vista econémico, ela oferece
um recurso valioso” (Worth, 1893, p. 24, traducdo nossa). Desde o relatorio de Worth,
a importancia da exportagcdo para a costura sob medida s6 aumentou. Ja em 1910,
pelo menos 50% da producdo era vendida para a Inglaterra, Suica e Argentina
(Grumbach, 2017). Em 1918, a América do Norte passa a compor a maior parte da
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clientela, junto da Europa (destaque para Suica, Bélgica, Gra-Bretanha e Paises
Baixos) e da América do Sul (destaque para o Brasil e Argentina) (AFP, 2015; Bass-
Krueger; Kurkdjian, 2019, p. 21; Deschamps, 1937; Milleret, 2015). Em 1925, o sob
medida correspondia a 15% das exportacdes globais francesas, sendo suas vendas
para fora da Franga o equivalente a 77 milhdes de francos (Milleret, 2015; Steward,
2008). Quatro anos depois, ele atinge o 8° lugar de produtos mais exportados da
Franca (AFP, 2015; Grumbach, 2017; Milleret, 2015). Depois disso, entre 1929 e 1935
as vendas voltadas a exportacdo representavam aproximadamente 3/5 das vendas
da costura sob medida (Grumbach, 2017 p.43).

A feicdo internacional das roupas sob medida parisiense era mantida nao
apenas pela exportacdo, mas também por estratégias encabecadas pela CSCP que
estimulava sua circulacdo para fora da Franca (Milleret, 2015). A partir de 1914, a
organizagdo comecga a desenvolver iniciativas para proteger a costura sob medida
parisiense e incentivar sua disseminacdo no estrangeiro. Nessa época, ela ja contava
com o financiamento do governo francés para a organizacdo de eventos focados na
sua propaganda. Por isso, no contexto da 22 Guerra, era de interesse do Estado
manter em funcionamento atividades que ocorriam desde os tempos de paz (Veillon,
2001).

E considerando esse cenéario em que a decisdo pela regulamentacdo da
costura sob medida € assinada em 23 de janeiro de 1945 por Pierre Mendes France
(Ministro da Economia Nacional entre 1943 e 1945) e Robert Lacoste (Ministro da
Producéo Industrial entre 1945 e 1947). A Commission de Classement et de Controle,
responsavel por classificar ou ndo uma empresa enquanto maison de Couture ou de
Couture-Création, era formada por membros da CSCP, no entanto, eles eram
nomeados anualmente pelo Ministério da Industria e do Comércio francés (CSCP,
1954). O processo funcionava da seguinte forma: as maisons se candidatavam e a
Commission era responsavel por averiguar se elas cumpriam com todas as condicdes
necessarias para utilizar a nomenclatura. Uma vez feito isso, a lista das maisons
aprovadas era enviada ao Ministério das Industrias, que tinha o poder de validar (ou
nao) a escolha feita pela Commission. A lista das maisons que adquiriam o direito de

utilizar a nomenclatura Alta Costura era, entdo, revista anualmente.
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No que se refere a classificagdo Couture, eram definidas como tal as
empresas inscritas no Registre du Commerce ou no Registre des Métiers que
exerciam a atividade de criacdo de modelos de roupas para mulheres, jovens
mulheres e meninas (i) destinadas a serem repetidas pela prépria empresa; e (ii)
vendidas direta ou indiretamente a clientes, empresas francesas ou estrangeiras,
tendo em vista sua reproducédo. Além disso, também eram consideradas as atividades
de execucao, sob demanda da cliente, de roupas sob medida para mulheres, jovens
mulheres e meninas, que comportassem uma ou mais provas no manequim ou na
propria cliente. Assim, ndo poderiam ser consideradas como empresas de Couture
aquelas que fabricassem ou vendessem roupas em série, nem que executassem
pecas de roupas para maisons de confec¢ao feminina.

Dentre as empresas classificadas como Couture, havia dois grupos: o
Couture e o Couture-Création. A diferenca entre uma e outra €, basicamente, que as
empresas do segundo grupo eram qualificadas como criadoras, e obedeciam a outro
regulamento que saiu meses depois, em 6 de abril de 1945. Segundo ele, as maisons
de Couture-Création deveriam estar inscritas no Registre du Commerce ou no
Registre des Métiers, além de atender as seguintes condi¢des: (i) ter um minimo de
duas apresentacdes por ano de modelos originais criados na empresa, reproduzidos
segundo as medidas da cliente, tendo havido pelo menos uma prova; ndo seriam
levados em conta trabalhos em série, mas os modelos podiam ser vendidos direta ou
indiretamente as empresas francesas ou estrangeiras; (ii) justificar o processo da
criacdo dos modelos apresentados e proibir a compra de qualquer modelo fora da
empresa,; (iii) ser avaliado por uma Commission de Classement et de Contréle criado
pela CSCP, que poderia ou ndo comportar profissionais de outras organizacdes de
competéncia reconhecida. Por fim, a lista das empresas que respeitassem tais
condi¢cOes seria enviada ao Ministro da Producéo Industrial, que aprovaria ou ndo a
decisdo. Tal lista seria revista pelo menos uma vez por ano.

As empresas classificadas no grupo Couture deveriam utilizar as
denominagdes Artisan Maitre Couturier, Couture ou Couturiére em suas respectivas
razdes sociais, simbolos, griffes, papéis comerciais, atos administrativos ou civis, e
em qualquer forma de publicacdo. Ja as empresas classificadas no grupo Couture-

Création tinham direito as denominag¢des Couturier, Haute Couture ou Couture-

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5403, p.155 - 184, Jun. — Set. 2024

7

3|Iqy 1ULINJU3A eleqleg



Redefinindo a Alta Costura

A M
Création, sendo obrigados a utilizar a denominacdo Couture-Création em suas
respectivas razdes sociais, simbolos, griffes, papéis comerciais, atos administrativos
ou civis, e em gqualquer forma de publicacdo. Excepcionalmente, com o acordo do
Commissaire, poderiam ser autorizadas a utilizar as denominagdes Couturier e Haute
Couture as empresas que nao fizessem parte do grupo Couture-Création, mas que
apresentassem a seus clientes, em modelos vivas, todas as estacdes, uma colecao

de ao menos 25 modelos novos.
2.1 Tensoes e hierarquias internas

O estabelecimento da regulamentacdo juridica da nomenclatura Alta
Costura cria uma série de tensGes na CSCP. Primeiramente, vale dizer que as regras
estabelecidas pelo regulamento de 1945 eram bastante ousadas para a época, ja que
era praticamente impossivel abrir uma maison que respeitasse, imediatamente, todos
esses pré-requisitos (AFP, 2015; Reybaud, 2002). O fato € admitido pela propria
comissao de classificacdo da CSCP, que afirma que “A classificagao as vezes é dificil
devido ao desenvolvimento comercial de certas empresas” (CSCP, 1958, tradugao
nossa). A quantidade de critérios a cumprir fez com que houvesse, de um lado, certas
maisons que decidissem retirar sua candidatura a classificagdo, como ocorreu com
Hermes em 1955 (CSCP, 1955a); por outro, que representantes de certas maisons
fizessem uma série de criticas® tanto a CSCP, quanto ao governo. Confrontada por
essas criticas, a CSCP afirmava que também gostaria de modificar a legislacao antiga,
no entanto ela continha “(...) as obrigacdes destinadas a manter as boas tradigbes da
profissao” (CSCP, 1959a, tradugéo nossa).

Junto das criticas as regras e procedimentos de classificacdo, a
regulamentacao juridica da nomenclatura Alta Costura também trouxe outra questao

para os membros da CSCP: as hierarquias internas. Para compreender a origem do

5 Em 1954, por exemplo, Marthe Fargette, representante de sua maison homdnima, envia uma carta ao Ministério
da Industria e do Comeércio francés, afirmando que sua classificacdo, assim como de varias outras maisons, ndo
havia sido renovada. Ela atribui isso ao fato de o regimento da classificacdo ser completamente arbitrario e um
atentado a liberdade profissional. Para Fargette, era injusto que regras estabelecidas em 1945 fossem levadas em
conta depois de 10 anos, principalmente porque as maisons do tipo pré-guerra quase ndo existiam mais. Ela
considerava inadmissivel que essas mesmas regras continuassem dada as atuais condi¢Ges de exploracdo das
maisons de costura sob medida. Portanto, em sua opinido, o governo deveria renunciar aos métodos antigos e
adotar outros para um melhor rendimento (FARGETTE, 1954).
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conflito, é preciso ter em mente que, nas primeiras décadas do sindicato, seus
representantes acreditavam que o impacto da CSCP em nivel nacional e internacional
seria diretamente proporcional a quantidade de aderentes (Bass-Krueger; Kurkdjian,
2019; CSCP, 1937b, 1939; Milleret, 2015; Steward, 2008). Nao a toa, entre 1910 e
1930, € comemorado o aumento progressivo de membros. O plano de dar
continuidade ao aumento de aderentes continuou por um tempo, bem como a
proposta de manter direitos e beneficios iguais a todas as maisons participantes do
sindicato, independentemente de seu tamanho. Nesse sentido, em 1937, ao tomar
posse da presidéncia da CSCP, Lucien Lelong coloca como parte de seu projeto de
mandato um plano de acdo que nao fazia distincdo entre as maisons pequenas,
médias ou grandes: “Consideremos como definitivamente adquirido que cada maison,
qualquer que seja a sua importancia, contém de fato e em potencial, um principio de
criacao cujo desenvolvimento industrial mais ou menos grande sancionara 0 sucesso
ou a qualidade” (Lelong, 1937, traducdo nossa). Essa mesma ideia é repetida
inUmeras vezes ao longo de seu periodo na presidéncia (CSCP, 1938).

Apesar disso, com a regulamentacdo juridica da nomenclatura Alta
Costura, o estabelecimento de hierarquias internas entre as maisons aderentes da
CSCP foi inevitavel. Conforme consta na Tabela 1, as maisons classificadas
correspondiam a apenas uma pequena fragdo dos aderentes®, em média 6% do total.
Apesar da pouca quantidade, elas ndo s6 tinham acesso a certos beneficios
particulares na organizagéo, como eram objeto de maior tempo de discussao ao longo
das reunides da CSCP, problema que era notado pelos outros aderentes. Em uma
das Assembleias Gerais, por exemplo, apds um longo tempo de exposicao de Jacques
Heim (presidente do sindicato entre 1958 e 1962) a respeito das questdes envolvendo
as maisons classificadas, os representantes de pequenos e médios negocios tomam
a palavra e criticam a organizacédo. Eles afirmam que os diferentes relatérios narrados
na ocasiao levavam a entender que a ac¢ao sindical visava, sobretudo, as maisons
maiores, mas que as outras maisons deveriam também contar com a ajuda da CSCP,
principalmente em nivel de publicidade; que os costureiros que também trabalhavam

com pecgas de difusdo se sentiam isolados; e que certas maisons ndo foram chamadas

® Os arquivos relevam que o nimero de aderentes varia ao longo do proprio ano de referéncia, ou seja, ele pode
comecar com uma quantidade X e terminar com uma quantidade Y, que pode ser maior ou menor que X.
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para as manifestacdes promovidas pela CSCP fora da Frangca (CSCP, 1960b). Nas
palavras de Fargette (1954), a impressao era de que essa classificacdo estava

colocando membros da profissdo uns contra os outros.

Tabela 1 - Aderentes totais, membros Couture-Création e Haute Couture (1947-1961).

Ano Aderentes totais Couture-Création Haute Couture
1952 961 60 -
1953 873 59 -
1954 765 48 -
1955 728 52 -
1956 690 45 -
1957 662 38 36
1958 616 36 36
1959 584 33 22
1960 557 34 25
1961 533 32 -
1962 485 32 -

Fonte: elaborada pela autora com base em (Commission de Classement Couture-Création, 1954;
CSCP, 1952b, 1953, 1954, 1955a, 1955b, 1956, 1958, 1959b, 1959a, 1962b, 1963a, 1995;
Grumbach, 2017; Ministére de L’Industrie et du Commerce, 1945; Molli, 1963).

A resposta de Heim, ao menos na ocasidao mencionada, ndo apresentou
solucdes préticas para as reclamacdes. Em realidade, o discurso de que a proposta
da CSCP era a de se dedicar igualmente a todas as maisons, continuou sendo
mobilizado, ainda que ele ndo correspondesse a realidade. Nesse contexto de tensao
interna, os representantes da organizacao afirmavam que a CSCP se preocupava com
as necessidades da profissdo como um todo, em abrir espaco as maisons menores e,
sobretudo, que as maisons aderentes, independentemente do tamanho, formavam um
ecossistema de dependéncia matua (CSCP, 1954). Esse mesmo discurso pode ser
visto nos flyers de divulgacdo que promoviam a adesdo a Chambre, onde se Ié que a
CSCP ¢ o unico sindicato da profissdo em questdo que agrupa as maisons de costura
sob medida, sejam elas grandes, médias ou pequenas. Nos termos do documento, o
objetivo era representar do “artesdo ao costureiro de renome internacional” (CSCP,
1955¢).

Assim, se na visdo de Milleret (2015), a partir de 1945 a Chambre passa a

ter um papel de federadora em relagéo as suas maisons, os dados demonstram que
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nao era em relacéo a todas elas. Ainda que a proposta da nomenclatura Alta Costura
tenha sido implementada devido a uma questdo econdmica’, as consequéncias
simbdlicas dessa deciséo levaram a uma mudanca de priorizacdo dos membros da
CSCP. Foram selecionadas para a nomenclatura somente as maisons mais potentes
comercialmente para o mercado internacional e, consequentemente, as que tivessem
mais investimentos. Enquanto essas Ultimas conseguiam circular fora das fronteiras
da Franca e foram se mantendo ativas ao longo do tempo, outras se dissiparam com
0 passar dos anos. A comparacédo da quantidade de aderentes totais da Tabela 1 com
aquelas da Tabela 2, por exemplo, é reveladora: ela mostra que a CSCP perde mais

de 70% de seus membros em uma década e meia.

Tabela 2 - Aderentes totais por ano (1947-1951).

Ano Aderentes totais
1947 1700
1948 1760
1949 1316
1950 1075
1951 1000

Fonte: elaborada pela autora com base em (CSCP, 1960a; Dubé-Senécal, 2021).

Portanto, se em suas primeiras décadas, a CSCP representava todo o conjunto
de produtores de roupa sob medida em Paris, com a regulamentacéo juridica da
nomenclatura Alta Costura, ela passa a priorizar um nicho restrito de tais produtores

nas acdes do grupo, ainda que o discurso oficial ndo admitisse isso.

3 O Estado francés entra novamente no jogo

Como nos mostra Dubé-Sénécal (2021), no pds-guerra trés elementos
impactam negativamente a atividade da Alta Costura. O primeiro € o desenvolvimento
de técnicas de producéo industrial, que melhoram a qualidade da producéo e facilitam
0 acesso a modelos criados sob medida. O segundo € o crescimento dos Estados

Unidos, ja que além do sistema de producdo de massa, 0 pais tinha um grande

" Vale ressaltar que o emprego abusivo da nomenclatura por maisons que no haviam sido classificadas como tal
também era um problema constatado pela CSCP (CSCP, 1952b, 1956, 1995).
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mercado consumidor. Isso se relaciona com o terceiro elemento, a saber, que as
demandas em relacdo a industria de vestuario estavam pendendo mais para o
consumo de massa do que de pecas feitas sob medida.

Destarte, no inicio da década de 1950, a Alta Costura atravessa um periodo
dificil e a mencionada queda no numero de aderentes é uma das provas disso. As
dificuldades financeiras, que também foram causadas pela diminuicdo das cotizactes
arrecadadas de seus membros, obrigam a CSCP a reorientar sua estratégia,
aplicando uma politica de austeridade e sacrificando, por consequéncia, certos
servicos. Por exemplo, ela para de organizar propostas de apresentagOes
[manifestations] de suas maisons na Franca e no exterior, e passa a esperar convite
de terceiros para fazé-la (Dubé-Senécal, 2021). Ainda, uma vez que a protecdo a
propriedade artistica e 0s servicos relativos a midia (como organizacao de calendarios
de desfiles e de listas de imprensa) eram considerados essenciais, decidiu-se por
abdicar do servico de propaganda [propagande], que consistia, em termos gerais, na
difusdo de informacdes, a fim de melhorar tanto sua imagem de marca, quanto suas
perspectivas comerciais.

Face a auséncia de meios financeiros, a CSCP decide fazer um pedido de
subvencao ao Estado francés, mas o processo de negociacao nao foi facil. Apesar
das anteriores colaboracdes entre tais agentes, havia uma grande distancia entre as
expectativas dos servicos da expansao econdmica da Franca e os interesses da
CSCP. Acontece que, em meados de 1951, a industria téxtil francesa, até entdo um
dos bracos mais fortes da economia do pais, também vivia uma situacao de crise, e
iSSo sim preocupava o0s poderes publicos (Dubé-Senécal, 2021). Foi com o interesse
do governo em elaborar um projeto a favor dos exportadores téxteis franceses, que
uma das propostas da CSCP acaba sendo aceita. Em outras palavras, houve uma
combinacdo de interesses que, apesar de distintos, de alguma forma se
complementaram: os representantes da industria téxtil, apesar das desavencas com
os representantes da CSCP, acreditavam na poténcia da Alta Costura; o que por sua
vez ndo acontecia por parte do governo franceés.

O ano de 1952 marca o comeco do periodo da Aide a la Couture-Création
Parisienne, que vai durar 8 anos. As modalidades de reparticdo dos fundos foram

determinadas por uma comissao composta por representantes de todas as
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ramificacdes da Union Textile, além de membros da Alta Costura designados pelo
comité da CSCP (CSCP, 1953). Nesse projeto, 0os costureiros do sindicato recebiam
uma subvencdo do governo para comprarem tecidos franceses para suas criacoes,
com o objetivo de fazer de sua producao sob medida um instrumento de promocgé&o do
comércio exterior do téxtil. Dessa forma, 0s costureiros economizavam e os industriais
téxteis franceses vendiam mais tecidos. Dado que o objetivo primario da Aide era fazer
do téxtil a primeira industria exportadora da Franca, a partir de 1953, tanto os
representantes do setor, quanto o Estado passaram a exigir acées concretas da CSCP
no que se refere a propagandas de prestigio e a propagandas comerciais (Dubé-
Denécal, 2021 p.163). Assim, a partir de 1954, em meio a lenta retirada da industria
téxtil do acordo, foi criado um servico especifico para tal fim na CSCP, que ficaria sob
a autoridade da Comissdo da Aide (CSCP, 1954; Dubé-Denécal, 2021). Em 1955,
houve um movimento de reflexdo sobre a melhor maneira de abordar certos mercados
especificos, como 0 americano; uma multiplicacdo de suas a¢des visando a circulacdo
midiatica®; e a organizacédo de varias manifestacées fora da Franca (CSCP, 1995).

Em 1958, o plano de propaganda focou ainda mais na circulacao
transatlantica, através de algumas acdes especificas. Ele buscou uma reorganizacao
e reforco dos servicos de imprensa-propaganda [presse-propagande]; liderou a
criacdo de um escritorio permanente da CSCP em Nova lorque; realizou acdes de
propaganda comercial no mercado americano; encabecou a criacdo de um servico
especializado de imprensa para a venda e difusdo de documentos de moda, bem
como seu controle; se envolveu na participacéo de feiras francesas e manifestacdes
da costura sob medida em varios paises; e incitou a extensdo das atividades do
servico de propriedade artistica.

Em 1960, com a retirada dos servigos de imprensa-propaganda do Plan
d'Aide a la Couture e o fim da Aide em 1961, Heim decidiu mobilizar fundos de um
orcamento especial ndo renovavel, ja que naquele ponto renunciar ao servico de

propaganda da Alta Costura ndo era mais uma opgéo (CSCP, 1962b). O fim da Aide,

8 A multiplicacio das acdes de propaganda da Couture que consistiam, pelo menos em parte, na intensificacio da
difusdo de suas imagens na midia, tem um efeito que, ironicamente, remete a um problema que a organizacdo
enfrenta desde sua primeira versdo, em 1868: a cOpia. Para mais informagdes, ver (Grumbach, 2017; Kurkdjian;
Bass-Krueger, 2017; Pouillard, 2021; Steward, 2008).
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nessa mesma década, fez o agrupamento sentir toda a importancia dos agentes
politicos que mobilizavam a influéncia da moda francesa para assegurar uma difusao
[rayonnement] do pais no espaco transatlantico, e uma presenca da Franca nos
mercados até entdo dificeis de penetrar. Nesse contexto, enquanto os costureiros
passaram a priorizar seus interesses comerciais imediatos em detrimento da
propaganda, o Estado, por outro lado, continuou interessado em subvencionar a

propaganda de prestigio.
3.1 Novos critérios de entrada

A Aide-Textile se revela como uma acao complementar ao estabelecimento
juridico da nomenclatura de 1945. Afinal, o primeiro requisito para uma maison ter
direito ao auxilio em questdo era possuir a classificacdo Couture-Création, que
representava em meédia 6% de todos os aderentes da CSCP ( Tabela 1). O acesso a
Aide, no entanto, tinha ainda outros critérios. Para além da nomenclatura, era
necessario que essas maisons apresentassem um numero especifico de colecbes e
respondessem a certas obrigacfes impostas pelo regulamento proprio do auxilio
(CSCP, 1953), o que diminuia ainda mais o numero de membros que tinham direito a
ele. Por exemplo, no inicio da implantacdo da Aide, em 1952 — época em que a CSCP
contava com 961 aderentes e 60 maisons classificadas como Couture-Création —,
eram 45 as maisons beneficiarias do auxilio. Isso representava 4,6% em relacdo aos
aderentes, e 75% em relacao as maisons classificadas Couture-Création.

Talvez, a quantidade de barreiras colocadas para o acesso a Aide possa
ser um dos motivos para explicar a constante preocupacao da CSCP em esclarecer
que, apesar da baixa quantidade de maisons beneficiadas, tal ajuda néo era
especialmente destinada somente aquelas maiores. De fato, os arquivos revelam que
havia uma distribuicdo relativamente equilibrada do beneficio entre as casas de varios
tamanhos (CSCP, 1952b, 1954, 1956, 1959c, 1960b). No entanto, eles também
informam que, dentre as maisons nao contempladas pela Aide, houve algumas que
desapareceram por dificuldades financeiras em 1953. No ano seguinte, com a
subvencado ja reduzida, a situacdo se repete: 9 maisons que empregavam 575

funcionéarias foram fechadas (CSCP, 1954). Nado a toa, o numero de aderentes
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também despenca ao longo do periodo em que a Aide estava ativa, como se pode ver
nas Tabela 1 e Tabela 2. Nesse sentido, a demisséo de aderentes também é atribuida
a fatores ligados a dificuldades financeiras. Por exemplo, a lista de demissdes de 1961
cita como causas a venda da maison; cessdo de atividade; falta de costureiras;
fechamento dos ateliés; renlncia a producdo sob medida; e inadimpléncia da
cotizacdo da CSCP (CSCP, 1960a). O alto custo para se fazer uma colecao de pecas
sob medida também era constantemente discutido nas Assembleias da CSCP da
época, onde se reafirmava a impossibilidade de cobri-los. Em uma reunido da CSCP
de 1956, lé-se em sua ata que “sem a Aide, a Alta Costura parisiense estava
perigosamente ameagada” (CSCP, 1956, tradu¢do nossa).

Entdo, tal apoio financeiro se mostrava indispensavel ndo sé para a
circulacao e propaganda coletiva da atividade, mas, principalmente, para a criacao,
manutencdo da quantidade e qualidade dos modelos feitos sob medida (CSCP,
1959a). E se ja era dificil uma maison que detinha a nomenclatura dar seguimento ao
seu negocio, para aguelas que ndo o tinha, os desafios eram ainda maiores.

Ainda assim, os dirigentes da CSCP sublinhavam que o agrupamento era cada
vez mais reconhecido naquela época. E o que mostra o trecho abaixo, retirado de uma
reunido da comissao responsavel pela verificacdo da contabilidade da CSCP em
1962:

Apesar da reducdo geral no numero dos nossos membros, fiquei feliz em
receber novos membros na nossa comunidade, cujas cria¢cdes beneficiaram
imediatamente de publicidade generosa. Entre elas, uma maison italiana que
anuncia a chegada de compatriotas que se instalardo em Paris. Isto confirma
a primazia da nossa Capital como Centro Internacional da Moda (CSCP,
1962a, traducdo nossa).

Em uma outra reunido, também de 1962, ap0s a ata constatar a baixa de
aderentes, afirma-se que, apesar disso, a CSCP “(...) mantém toda a sua influéncia.
De todos os lados, franceses e estrangeiros contactam-na constantemente, seja para
se informar, seja para fazer contato” (CSCP, 1963b, tradugcdo nossa). Nota-se,
portanto, movimentos em proporcdes contrarias. Isto €, apesar da CSCP representar
cada vez menos maisons, por conta dos progressivos critérios de selecao existentes
desde 1945, mais o sindicato foi sendo reconhecido para além das fronteiras da
Franca.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5403, p.155 - 184, Jun. — Set. 2024

7

3|Iqy 1ULINJU3A eleqleg



Redefinindo a Alta Costura

4 Definicao da Alta Costura em disputa

Os casos apresentados anteriormente revelam que as colaboragfes entre
CSCP e Estado francés foram pautadas pelas ondas de internacionalizagédo pelas
quais o segmento passa ao longo da segunda metade do século XX. Eles também
demonstram a existéncia de um ciclo que se retroalimenta, de um projeto continuo de
selecédo de maisons com alta capacidade de comercializacdo para além das fronteiras
da Franca e exclusdo daquelas que ndo o eram. Esse ciclo se inicia em 1945, com a
instituicdo juridica da nomenclatura Alta Costura, e ao passo que 0s produtos
derivados dela extrapolam as fronteiras nacionais, o Estado francés nota que ela pode
ser utilizada como instrumento de influéncia, dado o potencial de difusdo de uma
imagem prestigiosa associada diretamente ao pais (Kurkdjian, 2019). Como Dubé-
Sénécal (2021) demonstra, foi através de recursos governamentais que foi cada vez
mais explorada a dimensdo simbdlica da Alta Costura, ainda que, como visto, a
guantidade de maisons representadas pelo sindicato oficial do segmento tenha sido
cada vez menor.

Mas se a circulacdo da qualidade francesa e da imagem do pais através
dos modelos criados por algumas poucas maisons de Couture-Création parisiense
torna-se interesse do Estado, isso tem um preco paraa CSCP. Ora, em suas primeiras
décadas, o sindicato detinha total controle de tudo que dizia respeito a Alta Costura.
O préprio contexto de fundacdo da CSCP em 1910 demonstra isso: anteriormente
reunidos em uma organizacdo sindical que representava produtores de varios
segmentos de roupa®, os costureiros se movimentaram para criar uma organizacao
dedicada somente a roupa sob medida (Kurkdjian, 2019). Como foi visto, a partir desse
momento, a CSCP assume o papel de representacdo geral dos costureiros
parisienses frente ao poder publico, assim como as questdes legais, aduaneiras, de
fiscalizacdo, mao-de-obra, copia, competicao internacional e até mesmo a formacao.
Para utilizar termos bourdiesianos, uma vez que colaborou com a fundacdo dos
parametros da Alta Costura, pode-se afirmar que a CSCP detinha a autoridade de

definicdo da atividade, bem como suas regras e seus limites. Ela detinha um grande

A Chambre Syndicale de la Couture et de la Confection pour Dames et Fillettes, de 1868.
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volume de capital especifico daquele campo, portanto, impunha a légica do jogo, que
por sua vez era favoravel a seus interesses.

Contudo, conforme o segmento se expande e se internacionaliza, a CSCP
passa a depender cada vez mais de outros agentes, inclusive externos ao campo, que
também agem conforme interesses proprios. As colaboragfes citadas com o Estado
francés demonstram que a autoridade de definicdo da Alta Costura comeca a passar
também pelos dirigentes do pais, que se interessam igualmente por colocar seus
critérios em tal definicdo. Isso fica claro primeiramente em 1945, quando o limite
dindmico do campo da Alta Costura é, em termos bourdiesianos, parcialmente
convertido em uma fronteira juridica, protegida por um direito de entrada
explicitamente codificado e por medidas de excluséo; e depois em 1950 e 1960, com
os auxilios financeiros do Estado, que limitam ainda mais as condi¢cdes de
permanéncia das maisons em tal campo. Essas colaboracfes redefinem o que era
entendido como Alta Costura, ao passo que colocam certas qualificagdes (como
tamanho do negécio, indices de exportacao, formas de exposicao e circulacdo, entre
outros) como centrais, e excluindo as maisons que ndo agrupam tais caracteristicas
do negécio, e consequentemente da prépria CSCP.

Essa redefinicdo revela informacdes sobre o grau de autonomia deste
espaco, que segundo Bourdieu (1996), pode ser medido através do efeito de refracéo
que a légica do campo impde, ou seja, a partir do poder que o campo detém de “definir
as normas de sua producdo, os critérios de avaliacdo de seus produtos e, portanto,
para retraduzir e reinterpretar todas as determinacdes externas de acordo com seus
principios proprios de funcionamento” (Bourdieu, 2009, p.106). A andlise do grau de
autonomia também precisa levar em conta a capacidade do referido espacgo “funcionar
como um mercado especifico, gerador de um tipo de raridade e de valor irredutiveis a
raridade e ao valor econbmico dos bens em questédo, qual seja a raridade e o valor
propriamente culturais” (Bourdieu, 2009, p.109).

Dessa forma, quanto mais um campo conseguir funcionar como uma “arena
fechada”, mais “(...) os principios segundo os quais se realizam as demarcagdes
internas aparecem como irredutiveis a todos os principios externos de divisao (...),
bem como as tomadas de posigao politicas” (Bourdieu, 2009, p.106). Por fim, Bourdieu

(Bourdieu, 1996) também esclarece que, tanto o grau de autonomia do campo, quanto
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o estado das relacbes de forca que nele se instauram, variam consideravelmente
segundo as épocas, sendo proporcional ao capital simbdlico acumulado no decorrer
do tempo. E em nome desse capital coletivo que os produtores culturais se sentem no
direito (ou dever) de ignorar as exigéncias dos poderes temporais ou as combater, ao
invocar contra elas seus principios e normas proprias. E por isso que em um campo
autbnomo, a entrada e influéncia de agentes externos ocorrem segundo certas regras.
Normalmente, é necessario um minimo de capital especifico para se entrar em tal
espaco, ja que cada um deles é lugar de uma racionalidade e formas especificas de
interesses (Bourdieu, 2022).

Contudo, h& outro caso em que é possivel uma entrada e influéncia de
agentes externos em certos campos, e € ele que parece melhor contribuir para a
analise da colaboracéo entre CSCP e Estado francés: trata-se do que Bourdieu chama
de tirania, em outras palavras, a intrusdo de poderes associados a um campo
especifico no funcionamento de outro campo. E o desejo de dominag&o universal e
fora de sua ordem, de querer ter por uma via 0 que s6 se pode ter por outra (Bourdieu,
2001a).
Tal participagéo funciona exatamente na medida em que a for¢a do Estado

ndo aparece como arbitraria ou sem justificacdo. Pelo contrario, ela logra obter o
reconhecimento do “desconhecimento do arbitrario de seu principio” (Bourdieu,
2001a, p.127). Um dos exemplos que o autor d, fala exatamente da intervencéao do
poder politico ou econémico em campos que nada tém a ver com eles, como o
cientifico ou o literario. Nesse sentido, essa pode ser uma forma de interpretar a
participacdo crescente do Estado francés na Alta Costura em meados do século XX,

e as consequentes redefinicdes dos parametros da atividade.

5 Alta Costura no final do século XX

Apesar do atravessamento do Estado francés no funcionamento do campo
da Alta Costura, e da consequente diminuigdo de maisons beneficiadas, o fato de um
agente externo adquirir autoridade na definicdo das regras do segmento,
definitivamente nao foi, nesse caso, algo totalmente prejudicial. Se a colaboragdo com

o Estado foi decisiva para alcar a CSCP e a Alta Costura em diferentes circuitos na
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primeira metade do século XX, nas Ultimas décadas do periodo isso continuou a
acontecer de maneira intensa.

Nos anos 1970, isso ocorre mais modestamente, através de outros
programas de financiamento, relacionando a Alta Costura e a industria téxtil (Milleret,
2015); e na década de 1980, de maneira mais potente, como um incentivo a moda e
as outras areas culturais pelo Estado. Nesse sentido, a elei¢cdo de Francois Mitterand
a presidéncia da Franca em 1981, com Jack Lang assumindo o Ministério da Cultura,
marca uma era de intenso apoio politico a uma nova geracdo de nomes que se
dedicavam tanto a Alta Costura e a outras formas de se produzir moda, fazendo com
que a década ficasse conhecida pela efervescéncia das varias industrias criativas e
culturais francesas. Lang acreditava que a moda fazia parte do patrimdnio nacional,
portanto ela seria responsabilidade também das autoridades publicas. Como
demonstracdo desse apoio, em 1984 Mitterand anuncia medidas para estimular o
setor, como a criagcdo de um museu de moda, o atual MAD; a criagdo de um instituto
de ensino, o Institut Francais de la Mode; e a disponibilizacdo da Cour Carrée e a Cour
Napoléon do Museu do Louvre para a realizacéo de desfiles (Mouclier, 2004, p.61).

Em 1985, com o suporte do Ministério da Cultura e da Comunicacédo, a
CSCP cria o evento Oscars de la Mode. Realizado na Opéra de Paris e construido
como um grande show no estilo estadunidense, o objetivo era promover e
recompensar a criacao de Alta Costura no Hexagono, ao mesmo tempo que se exibia
ao publico as referéncias desse universo. Para isso, a organizagdo convidou em torno
de 2.000 pessoas, dentre agentes da moda e celebridades internacionais (Mouclier,
2004). Tais medidas, para Jacques Mouclier, presidente da CSCH entre 1991 e 1998,
fez com que a Alta Costura se inscrevesse cada vez mais em um contexto
institucional, que a deixava com mais credibilidade e mais visivel fora da Franca
(Mouclier, 2004, p.p.179-185).

Os anos seguintes também foram marcados pelo apoio do Estado. Em
1988, houve a criagdo das Journées de la Mode. Com o slogan “Trés mode, trés
France” (em traducgao livre, “muito na moda, muito Franga”), a proposta da operagao
era fazer uma promocéao nacional (e nao "parisianista”) da moda -- ainda que Mouclier
e outros representantes da CSCP liderassem o projeto (Piganeau, 1988). Em 1998,

com o apoio de Bergé, do Ministério da Cultura e do Comité de Développement et de
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Promotion de I'Habillement (DEFI), foi criada a Association Nationale pour le
Développement des Arts de la Mode (ANDAM), que buscava promover o dinamismo
da cena francesa da moda no plano nacional e internacional.

Ao final do século XX, é notavel que a Alta Costura adquire um alcance
global. Ela é oficialmente reconhecida como parte do patriménio francés; as
exposicdes e museus dedicados a ela se multiplicam; sua especificidade nacional e
seu savoir-faire sdo destacados; o trabalho de seus artesdes e funcionéarios é
reconhecido. Além disso, as midias reproduzem suas imagens; os desfiles séo
cobertos por representantes de jornais e revistas de varios paises; e a paisagem de
Paris vai sendo absorvida na identidade visual de maisons. Assim, ndo € exagero
afirmar que se a francesidade da Alta Costura é hoje um aspecto de distincéo, parte
da explicacéo esta nas colaboracdes da CSCP com o Estado francés.

Entretanto, ao passo que a atividade em si foi estimulada ao longo dessas
cooperacdes, € importante ressaltar que houve cada vez mais restricdes e critérios de
entrada e permanéncia para as maisons. Assim, se 0 alcance do sindicato e do
segmento se ampliou, 0 movimento contrario continuou acontecendo em relacéo aos
aderentes. A diminuicao de mais de 90% dos membros da CSCP nas ultimas décadas
(Tabela 3), em relacdo a quantidade de membros de 1952 (Tabela 1) é reveladora

nesse sentido.

Tabela 3 - Aderentes totais por ano (1970-2022).

Ano Aderentes totais
1970 25
1982 23
1992 21
2002 12
2022 29

Fonte: elaborada pela autora com base em (FHCM, 2023; Lecompte-Boinet, 1992; Legrand, 2017;
Milleret, 2015; Morris, 1992; Van Der Post, 1982; WWD, 2002).

Isso demonstra uma distancia enorme entre as maisons gue motivaram a
fundacdo do sindicato e aquelas que compfem o0 segmento a partir da segunda
metade do século XX — e consequentemente -, 0 que se entende por Alta Costura.

Ainda que a proposta de Lelong entre os anos 1930 e 1940 tenha sido a de reunir
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maisons de varios tamanhos, crente nos principios de criacdo existentes em cada uma
delas, ao final do século XX, a CSCP representava apenas as casas que produziam
um tipo especifico de roupas sob medida, que circulavam internacionalmente e
detinham altas quantias de capital econémico investido. Ndo a toa, atualmente, o
termo nao faz mais referéncia a maisons como Vionnet, Paquin e Lanvin, mas sim a

Chanel e Dior, por exemplo.

6 Notas de conclusao

A partir da fundacédo da CSCP, observa-se a formacdo de um campo, isto
€, de uma rede de relacbes objetivas entre posi¢cdes, com uma estrutura da
distribuicdo de um capital especifico em estado objetivado ou incorporado (Bourdieu,
2022). O sindicato aparece como um agente que detém grande poder nas dindmicas
do espaco em questdo, e enquanto € independente do Estado francés, cria suas
definicdes de maneira autbnoma, seguindo seus proprios interesses. Mas, na medida
em que o Estado aparece como um agente que, apesar de externo, exerce poder na
organizacao por conta de seu capital simbdélico e econdmico, parte substancial dos
aderentes da CSCP deixa de ser priorizada, 0 que gera hierarquias, conflitos e
questionamentos internos. Se no final da década de 1950, ja é perceptivel que os
nameros dos aderentes da organizacdo cairam muito, em meados de 1973, com a
incorporacdo da CSCP a Fédération Francaise de la Couture, du Prét-a-Porter des
Couturiers et des Créateurs de Mode, eles diminuem ainda mais. Com a criacdo de
novas categorias de membros, as atualiza¢gdes dos estatutos da Alta Costura em 2001
e a substituicdo da mencéo a couture por haute couture do nome da organizacéo?'°,
as maisons que formavam o ecossistema de dependéncia muatua que Barbas
menciona (CSCP, 1954), de fato, desaparecem do sindicato. Novas qualificacdes
passam a ser exigidas para além da criatividade.

E interessante vincular esses acontecimentos ao proprio alcance da Alta

Costura e a operacdo da CSCP. Se em 1910, o organismo buscava inserir a atividade

19 Em 2001, a organizagio passa por mais uma mudanca de nome, de Chambre Syndicale de la Couture Parisienne
a Chambre Syndicale de la Haute Couture.
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em circuitos internacionais, na década de 1950, as trocas no espaco atlantico estao
consolidadas e nas ultimas décadas do século XX, elas se expandem ainda mais.
Nesse contexto, outros agentes externos ao campo aparecem e impactam a atividade
da Alta Costura, tanto em termos de definicdo como de circulagdo. No presente artigo,
tratou-se especificamente do caso do Estado francés, contudo, seria possivel falar
também de um contexto global, no qual a situacdo muda com a emergéncia de
empresarios dos grandes grupos de luxo, que hoje ocupam os cargos de gestdo da
prépria CSCP. A quantidade de capital econémico e simbolico que eles detém, fez
com que o Estado francés perdesse espac¢o nas tomadas de decisdo a respeito da
atividade, ainda que ele continue detendo certos privilégios por conta da nomenclatura
instituida em 1945. Considerando que é a légica do campo e a forca do capital
concentrado que impde relagdes de forcas favoraveis aos interesses dos dominantes,
sendo esses Ultimos capazes de transformar as relagdes de forca em regras do jogo
de aparéncia universal (Bourdieu, 2001b), o caso da atuacdo dos empresarios de
conglomerados de luxo na CSCP aparece como uma agenda de pesquisa
interessante a se sequir.

Olhar para as disputas que surgem da interacdo da CSCP com outros
agentes externos ao campo € passo fundamental para compreender de que maneira
a Alta Costura foi sendo redefinida e mantida, mesmo em um contexto em que as
roupas feitas sob medida ja ndo eram tao relevantes comercialmente. Esses casos
também deixam claro que se por um lado a CSCP permanece sendo a organizacao
que centraliza a maioria das acdes em relacao a Alta Costura, por outro, ela ndo o faz
sozinha e de maneira completamente autbnoma. As disputas pela definicdo da
atividade que se analisou sob a luz da colaboracdo do Estado, bem como aquela
brevemente mencionada acima, revelam as lutas simbdlicas pela imposi¢ao da visdo
legitima do campo da Alta Costura e a continuas transformacdes de tal espaco. 1sso
significa dizer que, com a colaboracéo do Estado, os limites do campo da Alta Costura
também entram em jogo, afinal, eles ndo séo fixos, evoluem no tempo, séo reavaliados
e podem, eventualmente, até mesmo desaparecer (Martin, 2022).

A presente contribuicdo buscou revelar, a partir de um dos varios conflitos
de definicdo que ocorre ao longo da passagem da producao parisiense de roupa feita

sob medida a Alta Costura, que h4 uma selecdo das qualificacbes que deveriam
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permanecer e outras que precisariam ser excluidos da definicAo do segmento. A
opcao por manutencdo ou exclusdo de qualificacdes, por sua vez, depende dos
interesses em jogo e, se objetivamente influenciam as fronteiras, formas de entrada e
hierarquias do campo da Alta Costura, na pratica se distanciam cada vez mais dos

valores que motivaram a formagédo da CSCP*L.
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Redefining Haute Couture

1 Introduction

This article examines the collaboration between the Chambre Syndicale de
la Couture Parisienne (CSCP) and the French State, aiming to reflect on the
redefinitions of Haute Couture in the 20th century. The formation of the union marks
the institutionalization of what would become the Haute Couture field, a relatively
autonomous place of dispute. This article analyzes the variation in the autonomy of
this field, concerning the beginning of CSCP’s collaboration with the French State. The
cases examined are the legal institutionalization of Haute couture as a terminology, in
1945, and the implementation of Aide-Textile aid, between 1952 and 1961.

It will also be seen how certain aspects and rules of Haute Couture were
changed as the transatlantic circulation of the segment was encouraged by the
government. Consequently, while the French State asserted its interests, CSCP lost

its previous monopoly over defining this type of clothing production.

2 Developments

The CSCP, founded in 1910 in Paris, was an employer’s union comprising
small, midsized, and a few large businesses producing custom-made clothing.
Managed by their respective tailors and administrators, the union aimed to help,
protect, and encourage business among their peers. According to Pierre Bourdieu’s
contributions, the CSCP can be objectively interpreted as an institution that assembles
knowledge and savoir-faire, resulting from systematization and codification processes
representing specific competencies. The process of differentiation of which it is part
can be identified, using the author's terms, as the constitution of a relatively
autonomous universe, that is, a field.

In Bourdieu’s theory, a field is a social universe in which its agents dispute
a particular type of capital among themselves, which is, concomitantly, their

competition factor and the condition for entering the dispute. In this field, which

! Doctoral candidate in Sociology at the State University of Campinas. Visiting researcher at Université
Sorbonne Nouvelle (2022-2023). Lattes: http://lattes.cnpq.br/0425842724235734. Orcid: https://orcid.org/0000-
0001-5391-4728. Email: bvabile@gmail.com. Translation: Aline Damasceno Brancacci.
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gathered Parisian manufacturers of custom-made clothing, the dispute was over the
recognition of authority able to legislate on good taste concerning garments. As in any
other field, the strategies agents use depend on their position within this arena of
disputes. Therefore, they may play a dominant or submissive role, opting for strategies
of conservation or subversion, respectively.

If we assume there is a Parisian custom-made clothing field, it follows that
its agents progressively freed themselves from the economic, social, ethical, and
aesthetic ruling of the aristocracy and the Church, thereby conquering a relative
autonomy to ascertain their definitions. In other words, symbolic borders were
established to mark the separation among fields. Thus, it would be correct to assert
that this field has borders separating its internal agents from external ones.

Considering the continuous development and transatlantic circulation of
Haute Couture, the article examines the redefinitions of the métier throughout the 20th
century, focusing on the collaboration between the CSCP, the internal agent, and the
French State, the external agent in this field. Inspired by Bourdieu’s contributions, the
analysis delves into the transformations that occurred during the establishment of this
space of disputes, as well as the progressive and variable gain of autonomy in its
relational system concerning both internal and external agents..

The article addresses two emblematic cases of the aforementioned
relationship between the CSCP and the French State. The first case concerns the year
1945 when legal regulations were implemented for Parisian custom-made clothing
production, hence officially naming it Haute Couture. It can be observed that this
decision originated a series of tensions within the CSCP, as not all the Maisons could
use the terminology, and the ones that could do it were prioritized by the group.

Through the analysis of the Aide-Textile case, a dispute over the definition
of Haute Couture will be examined. Additionally, through the internalization waves of
the segment, the French State, despite being an external agent, asserted its interests
while the CSCP lost monopoly over the definition of this specific type of clothing.
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3 Conclusion

From the CSCP’s foundation onward, the formation of a field can be
observed, meaning a network of objective relations among positions, with a distribution
structure of a specific type of capital in an objective and incorporated state. The union
appears as an agent with significant power within the dynamics of the space and, while
independent from the French State, it autonomously elaborates definitions, following
its own interests. However, while the State appears as an external agent, it exercises
power within the organization due to its symbolic and economic capital. Consequently,
some members of the CSCP are no longer prioritized, resulting in hierarchies, conflicts,
and internal questioning.

It is reasonable to comprehend these events in relation to Haute Couture
and CSCP’s operations. In 1910, the group sought entrance into international circuits,
and by the 1950s, the transatlantic exchanges were already consolidated. During the
last decades of the 20th century, they expanded even more. In this context, other
agents, external to the field emerged, impacting the activity of Haute Couture, both in
terms of definition and circulation.

To delve into the disputes arising from the CSCP’s interactions with other
agents, external to the field, is a fundamental step in understanding how Haute Couture
was redefined and sustained, even in a context where custom-made clothing was less
commercially relevant. These cases also clarify that, while the CSCP was still the
organization centralizing most of the Haute Couture-related activities, it did not act
completely autonomously. The disputes over the definition of the activity, analyzed in
the light of State collaboration, revealed symbolic struggles to impose legitimate views
of the field of Haute Couture, and the continuous transformations of this space.

Considering the many conflicts surrounding the definition of custom-made
Parisian clothing to Haute Couture, this contribution aims to reveal the selection of
gualifications that determined which ones should be excluded and which ones should
be kept in defining the activities of the segment. The option to either maintain or to
exclude qualifications depended on the corresponding interests involved, and while
they objectively influenced the borders, paths of entry, and hierarchies of the field of

Haute
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Couture, they also distanced themselves progressively from the values that motivated
the CSCP foundation in 1910.
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A ideia de uma moda brasileira na imprensa

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar os discursos publicados na imprensa no século
XIX e primeira metade do século XX sobre a ideia de uma moda brasileira. Para isso,
optou-se pela perspectiva histérica para compreender como as transformagdes no
contexto nacional e internacional contribuiram para o desenvolvimento dessa narrativa
e, consequentemente, a criagdo e difusdo de vestimentas caracterizadas como
nacionais. Tendo como base a perspectiva decolonial, deu-se evidéncia a publicagao
das criticas que eram feitas a circulagcao transatlantica de modas europeias, em
especial a francesa, e, em seguida, foram apresentados elementos tidos como
necessarios para a criagao de uma moda nacional. Com isso, € possivel observar que,
para além do aspecto geografico, a difusdo da ideia de uma moda brasileira na
imprensa também dependia de um conjunto de fatores externos e internos. Assim,
apesar de a nogao decolonial s6 aparecer na segunda metade do século XX, nota-se
como as criticas a dependéncia estrangeira e as reivindicagdes por uma moda que
represente a identidade brasileira ja eram abordadas na imprensa.

Palavras-chave: imprensa; moda brasileira; estudos decoloniais.

Abstract

The article aims to analyze the speeches published in the press in the 19th century
and the first half of the 20th century about the idea of Brazilian fashion. To do this, we
take a historical perspective to understand how transformations in the national and
international context contributed to the development of this narrative and,
consequently, the creation and dissemination of clothing characterized as national.
Supported by the decolonial perspective, the publication of criticisms of the
transatlantic circulation of European fashions, especially French fashion, is highlighted,
and then the elements considered necessary for the creation of a national fashion are
presented. With this, we can observe that in addition to the geographical aspect, the
dissemination of the idea of Brazilian fashion in the press also depended on a set of
external and internal factors. Thus, although the decolonial notion only appeared in the
second half of the 20th century, we see how criticisms of foreign dependence and
demands for fashion that represents Brazilian identity were already addressed in the
press.

Keywords: press; brazilian fashion; decolonial studies.
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A ideia de uma moda brasileira na imprensa

Resumé

L'article vise a analyser les discours publiés dans la presse au XIXe siecle et dans la
premiere moitié du XXe siécle sur l'idée de la mode brésilienne. Pour ce faire, nous
adoptons une perspective historique pour comprendre comment les transformations
du contexte national et international ont contribué au développement de ce récit et, par
conséquent, a la création et a la diffusion de vétements qualifiés de nationaux.
Soutenue par la perspective décoloniale, la publication de critiques sur la circulation
transatlantique des modes européennes, notamment frangaises, est mise en avant,
puis les éléements jugés nécessaires a la création d'une mode nationale sont
présenteés. Avec cela, nous pouvons observer qu'en plus de l'aspect geographique, la
diffusion de l'idée de la mode brésilienne dans la presse dépendait également d'un
ensemble de facteurs externes et internes. Ainsi, méme si la notion décoloniale n’est
apparue que dans la seconde moitié du XXe siecle, on voit que les critiques de la
dépendance étrangere et les revendications d’une mode représentative de l'identité
brésilienne étaient déja abordées dans la presse.

Mots-clés: presse; mode brésilienne; études décoloniales.

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5472, p.193 - 227, Jun. — Set. 2024

O

esoqJeg elialp Uolionj



A ideia de uma moda brasileira na imprensa

1 Introducao

Este artigo tem como objetivo apresentar alguns elementos que permitiram
a determinados editores de jornais e revistas publicarem a ideia de uma moda
brasileira entre os séculos XIX e a primeira metade do XX. A medida que foram
verificadas algumas criticas a dependéncia de uma moda estrangeira e a demanda
por uma produgdo de vestimentas tida como nacional, concebida pelas industrias
téxteis brasileiras e sucessivamente divulgadas e legitimadas pela imprensa,
considerou-se que ela contribuiria lenta e gradativamente com o longo processo
decolonial da dependéncia a moda de origem europeia, especialmente francesa,
modelo que foi a principal referéncia utilizada pelos brasileiros e outras nagdes ao
longo do século XIX e grande parte do século XX.

E preciso lembrar que as poucas criticas publicadas na imprensa do
periodo nado tiveram forga suficiente para modificar as estruturas de poder hegeménico
que impuseram o sistema simbdlico e cultural francés como o centro das atencgdes,
interesses e aspiragdes, principalmente entre a elite brasileira que se baseava nesse
modelo para compor sua aparéncia. No entanto, compreende-se que esses textos
sinalizam a percepgao que certos sujeitos possuiam em relagdo ao processo de
exploragéo e dependéncia vivido apds a independéncia. Assim, a moda francesa era
uma pega importante da complexa engrenagem chamada sistema-mundo que
classificava a Franga enquanto um pais central e o Brasil como periférico.

Para analisar a ideia de uma moda brasileira publicada na imprensa, é
preciso levar em consideragao alguns pontos. Em primeiro lugar, a difusédo dessa ideia
no século XIX estava inicialmente ligada ao desejo de independéncia do modelo
europeu e, no século seguinte, acrescenta-se um conjunto de saberes e técnicas
especializadas, bem como o jogo de interesses dos donos das industrias téxteis que
organizavam concursos e desfiles de moda para divulgarem e venderem seus
produtos. Em tal contexto, diferentes jornalistas eram convidados a participar desses
eventos, sendo alguns deles membros do juri de avaliagdo das modelos, o que
permitia descrever na imprensa tudo o que acontecia durante a cerimdnia, enfatizando

a criacao de vestimentas ditas como nacionais.
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Em segundo lugar, deve-se notar que os defensores da ideia de uma moda

brasileira, publicada na imprensa do século XIX e na primeira metade do século XX,
tinham como ponto de partida o fim da dependéncia estrangeira, vindo ao encontro de
estudos pos-coloniais e decoloniais.? No entanto, eles ndo levavam em consideragao
a complexa paisagem indumentaria nem a diversidade de estilos vestimentares de
todas as mulheres, das classes sociais e dos demais grupos existentes no Brasil. Isso
porque, no periodo estudado, a sociedade brasileira vivia sob a égide eurocéntrica,
quando tudo aquilo que era produzido fora desse prisma adquiria um carater exético,
tradicional, diferente e, consequentemente, inferior.

Trabalhos recentes, como os artigos que compdem o dossié “Os vestires
plurais dos povos originarios: uma proposta intercultural e transdisciplinar”, publicado
na Revista DObra[s] (2024, n. 40), e outras pesquisas que, a partir da perspectiva
decolonial, colocam no centro da discussao a produgcéo de uma moda feita por povos
originarios - entendida como “as praticas indigenas de adorno corporal que se
associam com a construgdo cultural da identidade encarnada” (Beltran-Rubio, 2024,
p. 119, tradugdo nossa) -, por pessoas negras e individuos ou grupos excluidos dos
discursos até entdo hegemonicos, evidenciam a pluralidade criativa de vestimentas
existentes no mundo da moda no Brasil, assim como colocam em xeque sua propria
nocao (Santos, 2020; Maia, 2022; Casarin et all., 2022; Epaminondas, 2024).

Sem um consenso claro nos estudos sobre o uso determinado do sujeito
moda, seja para expandi-lo, englobando os vestires fora do prisma europeu/ocidental,
seja para implodi-lo, propondo outros termos que traduzam seu sentido e se adequem
as localidades tratadas, talvez um primeiro caminho seja o que foi sugerido pela
pesquisadora Natalia Rosa Epaminondas, sobre compreender como 0 manuseio e 0
uso desse vocabulo serviram, e ainda servem, “como um instrumento europeu de
dominacao” (2024, p. 287), e de considerar as trocas € os transitos entre as produgdes
de vestimentas ocidentais e nao-ocidentais que resultaram nesse fendmeno social
chamado moda, tal como propdem os pesquisadores do Coletivo Moda e
Decolonialidade — Encruzilhadas do Sul Global (CoMoDe) (Casarin et all., 2022).

2 Os estudos pos-coloniais surgiram na década de 1980 nos Estados Unidos como uma critica a heranca cultural
deixada pelo processo de colonizagdo. E na década seguinte surgiram os estudos decoloniais na América do Sul,
cujo centro de interesse era a geopolitica do poder, o conhecimento hegemonico ocidental em relagdo a colonizagao
nas Américas e as institui¢des culturais do sistema capitalista.
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No entanto, € compreensivel que a possibilidade de trazer para o campo

académico essas modas plurais, caracterizadas pelas diferengcas culturais da
sociedade brasileira, e discuti-las a partir dos estudos decoloniais, foi o resultado de
um longo processo historico que precisou passar inicialmente pela legitimidade da
ideia de uma moda brasileira. E € nesse caminho que se situa esta pesquisa. Assim,
na medida em que se pretende contribuir com esse debate, tendo em conta sua
relevancia e importancia, serdo apresentados alguns discursos publicados na
imprensa que, precedendo os estudos decoloniais e a pluralidade desse fenbmeno,
permitem refletir as agdes de certos individuos contrarios a dependéncia da moda
europeia.

Para isso, o artigo apresenta-se estruturado em duas partes que dialogam
com os estudos decoloniais e com o contexto nacional e internacional. Primeiramente,
sao apresentadas algumas publicacbes produzidas por brasileiros e estrangeiros
criticando a hegemonia da moda parisiense no século XIX. Em seguida, os principais
elementos que permitiram repensar os discursos sobre a hegemonia da moda
produzida em Paris, ao mesmo tempo em que se publicava na imprensa outras
praticas vestimentares, como a moda americana/hollywoodiana. E por fim, sao
analisadas as publicagdes sobre a ideia de uma moda brasileira e como ela pode ser

inserida nos estudos decoloniais do século XXI.

2 Os criticos da moda parisiense no século XIX

Desde a instalacdo da imprensa régia no Rio de Janeiro, em 1808,
informagdes sobre a moda francesa circulavam nos jornais oficiais da corte.
Curiosidades sobre a moda da Imperatriz Marie-Louise da Austria (1791-1847)
(Guimaraes, n° 97, 1810), esposa do Imperador Napoledao Bonaparte (1769-1821), a
venda de diferentes roupas e acessorios franceses (Gazeta do Rio de Janeiro, n° 23,
1816) e até mesmo a definicdo da moda como produto da modernidade, que se
alimenta da renovacao constante e depende da “imaginacdo, nascida da vulgar
opinidao” (Guimaraes, n° 5, 1814, pp. 88-89) sdo mencionados em periddicos politicos

e econbmicos.
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Essa observagao permite compreender que a moda nao fazia parte apenas

das discussdes sobre aparéncia e beleza, mas que ela ja possuia um carater politico
baseado em acordos diplomaticos entre o Brasil e outras nagdes e, portanto, uma
dimensao econdmica, envolvendo a circulagao de produtos de vestuario importados e
exportados. Todos esses atributos indicam a complexidade de um fendémeno dificil de
definir. No presente caso, pode-se considerar que a moda produzida na Europa e
apropriada no Brasil € uma produgdo humana, material e cultural, criada por
determinados individuos socialmente reconhecidos por sua “capacidade de invengao
e intervencao” (Venancio, Vianna & Secreto, 2017, p. 10), a fim de dar uma identidade
a um grupo, distingui-lo dos demais e dar sentido as suas experiéncias de vida no
tempo e no espacgo historico. A moda brasileira também se adequa a essa logica
durante o periodo estudado.

Essa definicdo destaca o ato de imitar determinado grupo, ao mesmo
tempo em que os individuos imitados buscavam distinguir-se daqueles que os
copiavam (Tarde, 1993). Nessa logica, entende-se que as praticas de reprodugao da
moda francesa no Brasil ao longo do século XIX e grande parte do século XX se deram
por conta do processo de colonizagao que tornou invisiveis as vestimentas locais dos
povos indigenas e subordinados, escravizados e camadas pobres, promovendo
apenas as praticas de vestimenta europeias. Além disso, a moda parisiense era, na
época, a referéncia internacional em termos de modernidade (Gazeta do Rio de
Janeiro, n°11, 1816), elegancia (O Jornal das Senhoras, n° 72, 1853) e bom gosto
(Gazeta do Rio de Janeiro, n° 93, 1816). Percebe-se que esses adjetivos apareciam
constantemente na imprensa carioca, servindo como instrumento de dominagao
europeu para moldar o gosto das leitoras-consumidoras no Brasil.

O repertorio linguistico que a moda, particularmente a parisiense, adquiriu
ao longo dos seéculos, perpetuou uma relagdo assimétrica entre as chamadas
sociedades civilizadas e os paises recém-independentes e periféricos, como o Brasil.

Nessa perspectiva,

A moda, como substantivo, comegou a referir-se a uma temporalidade
contemporanea, a um sistema de poder e a uma industria capitalista
concebida na Europa e exportada para o resto do mundo através do
imperialismo europeu e da globalizagdo, enquanto a moda como verbo — o
ato de moldar o corpo — é de todas as temporalidades e geografias e opera
além das diferengas coloniais (Jansen, 2020, pp. 816-817, tradugao do autor).
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A imprensa brasileira contribuiu para a construgdo linguistica da moda
parisiense como elemento da modernidade, inovagao e criagao, “em oposigao a ideia
da indumentaria/traje”, sendo o primeiro “todo o conjunto de roupas que caracteriza
um determinado povo. Ja o traje se refere as roupas tradicionais que um determinado
povo veste, usa para suas festividades ou manifestagdes culturais” (Santos &
Medrado, 2023, p. 3).

Nessa forma de pensar a moda, as criagbes vestimentares que nao
seguissem tal sistema eram reduzidas a uma ideia de tradicdo, marcada pelo prisma
da fixidez temporal e pela falta de renovagao na aparéncia. Além disso, a produgao
de roupas deveria ser pensada por individuos com notoriedade e reconhecimento em
seu trabalho de costura, o que sugere que qualquer outra produgdo que nao viesse
deste local ou ndo fosse realizada por pessoas desta origem, ndo era considerada
moda. Por isso, ao longo do século XIX, era comum encontrar na imprensa diversos
anuncios de modistas declarando que eram de origem francesa, pois isso
representava o conhecimento do trabalho de costura e o prestigio de ter nascido numa
sociedade que tinha como caracteristicas a civilidade e a modernidade.

No entanto, notam-se alguns casos em que a resisténcia a hegemonia da
moda parisiense também foi noticiada na imprensa. Na terceira edicdo da revista O
Espelho Diamantino, em 1827, foi publicado um artigo intitulado Modas, afirmando
que "nesta cidade a moda vem da Franc¢a" (Plancher, n. 1, 1827, p. 12) e que, por
isso, as brasileiras tinham que ter cuidado com os excessos que ela produzia ao se
vestir. O autor finalizou o texto estimando que “nem no inventar modas, nem na
imitacdo, nossas Amaveis Patricias passam de uma elegante moderagao” (idem., p.
14). Dois anos depois, a mesma matéria foi reproduzida na revista O Mentor das
Brasileiras, na cidade de Sao Joé&o del Rey (Plancher, n. 1, 1829), demonstrando que
esses individuos se liam, compartilhando as mesmas ideias sobre moda a partir da
técnica da reprise, isto €, as “copias de trechos de jornais, muitas vezes com a citagao
da fonte” (Guimaraes, 2016, p. 18).

A ponderagdo a moda evocada pelo autor estava ligada a ideia de um
consumo excessivo que poderia destruir o patriménio financeiro de uma familia. E

mesmo que esta perspectiva ndo estivesse diretamente alinhada com o problema da
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geopolitica do poder, do conhecimento hegemdnico ou das instituicbes culturais no

sistema capitalista, tal como preconizam os estudos decoloniais, ela permite refletir
sobre a preocupacado destes homens com o poder simbdlico® que a moda possuia, a
tal ponto de causar dividas entre seus consumidores. Por isso, eles recomendaram
vigilancia para n&o se tornarem escravos desse sistema.

A inquietagcdo com a dependéncia das mulheres brasileiras a moda
francesa continuou na década seguinte com a publicagdo de um texto mais explicito
sobre o assunto. Em 1834, frei Miguel do Sacramento Lopes, editor do jornal O

Carapuceiro, publicou um texto declarando que

O império da moda tem nos tornado verdadeiros escravos dos estrangeiros:
e se a moda é mero capricho, porque as nossas patricias ndo inventaram
também suas modas, sempre econdmicas e acomodadas ao nosso clima?
Por que n&o hdo de haver também modas Brasileiras? E preciso que um dia
deixemos de ser macacos (Lopes, 1834, pp. 3-4).

O texto foi republicado no mesmo ano nos jornais Astro de Minas, de Sao
Joao del Rei (n. 1024, 1834), A Verdade (n° 331, 1834) e Monitor Campista (n° 55,
1834), ambos da cidade do Rio de Janeiro, o que demonstra a circulagdo da mesma
forma de pensar a moda parisiense em diferentes cidades e periddicos do pais. O
artigo critica, portanto, o conhecimento hegeménico proveniente da Franga e,
consequentemente, destaca a geopolitica de poder entre a Europa e as nagdes
periféricas, recém-independentes da América, como o Brasil. Este posicionamento
pode ser compreendido pela nogdo de “colonialidade do poder”, resultante do

colonialismo. Segundo Anibal Quijano, esta pratica € uma forma de dominagéo, onde

A repressao recaiu, sobretudo, sobre os modos de conhecer, de produzir
conhecimento, de produzir perspectivas, imagens e sistemas de imagens,
simbolos, modos de significacéo; sobre os recursos, padrdes e instrumentos
de expresséo formalizada e objetivada, intelectual ou visual (Quijano, 1992,
12, tradugéo do autor).

Este sistema oprime o imaginario das sociedades colonizadas e substitui
as suas praticas e crencgas pela cultura do colonizador numa perspectiva de “seducgao

[que] dava acesso ao poder” (idem, acréscimo e tradugédo do autor). Assim, a moda,

3 Segundo Pierre Bourdieu, “O poder simbdlico é um poder de construgdo da realidade que tende a estabelecer
uma ordem gnoseologica: o sentido imediato do mundo”. Nesse sentido, a moda parisiense faz parte de um sistema
de simbolos da cultura dominante. Ao mesmo tempo em que promove a integragdo social e se torna inteligivel
entre os contemporaneos, seu uso, em certa medida, torna-se consenso e passa a ser utilizado como instrumento
de dominagdo. (Bourdieu, 1977, p. 407).
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como produto europeu, fazia parte desse modelo cultural entendido como universal,

seduzindo os consumidores brasileiros que aspiravam a se vestir de acordo com os
codigos do colonizador. Esta pratica, inscrita na colonialidade do poder, refletia a
vontade de possuir os mesmos adjetivos que a moda parisiense receberia na
imprensa, sendo reconhecida pela sua elegancia, modernidade e bom gosto, e de se
afastar da imagem exética construida ao longo dos séculos, tal como analisa Maria
Claudia Bonadio (2014a).

Essa logica colocou o pais num sistema de dependéncia, incapaz de
produzir a sua propria moda. Primeiro, porque na logica capitalista, o Brasil ainda
estava inserido na relagdo subalterna, exportando matérias-primas e importando
produtos manufaturados devido a auséncia de um complexo industrial capaz de
produzir as roupas e acessoérios que constituiam a moda. Essa falta, conduz ao
segundo ponto referente a visibilidade que o pais tinha na escala internacional,
permanecendo a percepgcao de um pais selvagem, exoético, agrario e, portanto,
atrasado.

Maria Claudia Bonadio mostra como a ideia de exotismo acabou sendo
inserida na representagao da sociedade brasileira e, por conseguinte, na divulgacao
da moda. Ela conclui que “Ainda que tal imagem seja nosso ‘cartdo de visitas’, ao
mesmo tempo ela nos relega um espago coadjuvante na moda internacional” (2014a,
pp. 72). Para Frantz Fanon, o termo exdético € uma forma de simplificagdo da cultura
do colonizado, que se desloca para o campo da curiosidade, da coisa indefinida e sem
estrutura, enquanto a cultura do colonizador € definida pelo dinamismo, pelo
desenvolvimento, pela modernidade e pela evolucdo. Assim, o autor afirma “que
nenhuma confrontagdo cultural pode existir’ (Fanon, 2011, p. 276). Nessa
sobreposicao hierarquica de poderes simbdlicos, todas as culturas vestimentares
locais, quando lembradas, sao reduzidas as praticas periféricas, distantes da nogao
que a moda produzida na Europa recebeu.

Assim, de volta ao texto de frei Miguel do Sacramento Lopes, observa-se
que a proposta de criar uma moda brasileira para cortar a dependéncia externa
também pode ser analisada a partir da perspectiva antropolégica ou etnografica dos
estudos de moda. Nessa abordagem, Jean Allman explica que ha pesquisadores que
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tentam “libertar a ideia de ‘moda’ das garras tedricas da modernidade ocidental” (2004,

p. 2, tradugao nossa).

Nessa perspectiva, Heloisa Santos afirma que é importante desconstruir a
ideia de moda como atributo do Ocidente. Amparando-se nos estudos que tratam o
giro decolonial, a autora propde “considerar a Europa ndo mais como o centro do
mundo moderno ou como a propria modernidade, mas inserindo-a na historia de
outras civilizagbes como uma parte, ndo como um motor” (Santos, 2020, p. 179).
Segundo ela, o conceito de moda, tal como tem sido estruturado, “contribui para
segregar e desnivelar todas as sociedades do capitalismo periférico que, por néo
possuirem moda, tém, por principio, uma relacéo errbnea com as vestimentas e com
o tempo” (idem, p. 186). Helena Santos propde-se, assim, a interpretar a moda como
“‘uma forma de se relacionar com o vestuario” (idem, p. 184), procurando considerar
todas as acdes e praticas vestimentares das sociedades entendidas como ocidentais
e n&o-ocidentais.

Para isso, vale destacar a pluralidade dos sistemas simbdlicos de
aparéncias que coexistiram no Brasil oitocentista com a circulacido da moda francesa.
Ao revelar a variedade de grupos provindos de varias regides da Africa, Patricia March
de Souza aponta as diferentes formas de vestir adotadas pela populacéo escravizada
no Rio de Janeiro. Dentro de suas limitacdes e possibilidades, os cativos realizavam
“algum tipo de escolha no ato de vestir-se, com a apropriagado de materiais e codigos
partilhados em busca de novas distingdes sociais e culturais que perpassassem
relagdes de submissao, exploracdo e dominagao” (2011, p. 249).

Entre os povos originarios, os relatos e as ilustragdes de viajantes europeus
e de brasileiros permitem identificar os sistemas simbdélicos da aparéncia adotados no
século XIX. Representados, na maioria das vezes, pela (semi)nudez, uso de
aderecos, adornos e pinturas sobre o corpo, as descrigcdes da época reduziam suas
praticas a incultas e primitivas, deslegitimando seus saberes e toda producéao
vestimentar que caracterizam suas culturas.

Alguns estudos mostram que elementos, tais como adornos (Delson, 2024,

p. 55) e as pinturas corporais, devem ser considerados como vestimentas,

pois, ao vestirem os corpos com as tintas e penas, uma série de significados
e sentidos imprescindiveis estdo imbricados, atrelados as explicagdes de

Floriandpolis, v. 8, n. 2, e5472, p.193 - 227, Jun. — Set. 2024

O

esoqJeg elialp Uolionj



A ideia de uma moda brasileira na imprensa

A M

mundo e as continuidades mitolégicas e identitarias do grupo étnico que as
comportam (Bicalho, 2023, p. 90).

No entanto, esse modo de encarar a moda dos povos originarios ainda nao
era assimilado nos discursos do século XIX publicados na imprensa, pois eles
estabeleciam a oposigao cultural entre o que era ou nao considerado moda. Miruna
Raimundi de Gois e Daniela Novelli ressaltam “que as representacdes estéticas
indigenas ndo tém relacdo com as tendéncias de moda nem com as intencdes
capitalistas” (2024, p. 92), demonstrando que cada sistema simbdlico da aparéncia
possuia caracteristicas proprias. Assim, elas ndo deveriam ser colocadas em disputa
e nem ser classificadas em hierarquias.

Somados a essas relacdes de poder, os sistemas patriarcal e cristdo, que
imperavam no Brasil, impuseram cddigos e condutas morais sobre 0s corpos,
especialmente o feminino, cuja vestimenta servia de instrumento para esconder os
sexos. Entre o exibicionismo e o pudor, Gilda de Melo e Souza destaca que a
vestimenta usada para cobrir o corpo “de disfarces, sob a coacdo do puritanismo e do
decoro”, foi a principal tendéncia adotada em “quase todo o século XIX e parte do
século XX” (1987, p. 93). Nessa logica, Maria Claudia Bonadio considera que “o pudor
€ visto por muitos como outra das razdes que teria levado os individuos a cobrirem os
corpos” (2015, p. 182), mostrando que a moda era amparada por um sistema de poder
que ia além do aspecto visual da aparéncia.

Os corpos (semi)nus dos diferentes povos originarios que viviam no Brasil
eram, portanto, combatidos e criminalizados. No caso da mulher indigena “que fosse
presa por nudez, apenas deixava a prisdo munida de saia e tinha de comprovar que
a saia era verdadeiramente propriedade particular sua” (Moreira, 2016, p. 102). Os
empréstimos de vestidos e seus usos, portanto, nem sempre representavam a total
adocgao ao sistema da moda francesa, mas podia servir como estratégia de defesa e
subterfugio de fuga diante das estruturas de poder que cerceavam o modo de vida e
as praticas vestimentares das nagdes indigenas.

Assim, os embates ocorridos entre os individuos reduzidos a condi¢céo de
escravizados e 0s povos originarios contra a adogao de vestimentas que compunham
a moda ocidental, ou os processos de simulagao e hibridacdo da aparéncia para

alcangarem seus objetivos e evitarem certas penalidades, denotam as multiplas
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estratégias de resisténcia contra a hegemonia de uma moda que colocava esses e

outros sistemas simbdlicos a margem da sociedade.

Outro modelo de pratica do vestuario que buscou se afastar do sistema
europeu foi publicado em 1852 no Novo Correio das Modas. O artigo Assembleia
revolucionaria americana-feminil descreve o encontro de algumas mulheres em Nova
York, Estados Unidos, para estabelecer um conjunto de resolugdes sobre os padrbes
de moda utilizados naquela época. Os pontos utilizados pelas participantes para
modificarem o estilo vestimentar se dava, de um lado pelo aspecto da saude,
comodidade e elegancia; e de outro, pelo argumento de que a “maneira atual de vestir
€ de origem estrangeira e oferece graves inconvenientes a nossas compatriotas, com
obrigagdes indignas de uma sociedade livre” (Novo Correio das Modas, 1852, p. 13).

A assembleia resolvia, portanto:

Que se recomende e adote um traje que nos ponha a coberto do incomodo e
opressao do que atualmente vestimos; que nao coarcte a nossa liberdade
d’acdo tdo necessaria como util para nossa saude e comodidade, que nos
emancipe de modas e caprichos estrangeiros, e que nos releve da obrigagao
que até agora nos tem imposto de varrer as ruas da cidade com as saias dos
vestidos.

- Que a assembleia se declare com direito de escolher o traje que esteja mais
em harmonia com a decéncia e elegancia; sem desprezar a saude e a
comodidade.

- Que se invoque em favor do novo traje, que reune a elegancia a
conveniéncia, o apoio da moda, deste idolo que até agora nos tem feito
escravas das suas extravagancias.

- Que se exortem as nossas irmés a declarar de fato e pela palavra a sua
emancipacdo da moda atual, odiosa e degradante, e a que adotem o trajar
que mais convenha a saude e a comodidade, e que melhor faga realgar a
verdadeira formosura.

- Que se declare que o trajar que recomendamos n&o é nem turco nem persa,
sendao americano; resultado do nosso engenho, e uma prova da nossa
soberana independéncia! (idem., pp. 13-14).

Nota-se que “Algumas das senhoras que integravam a assembleia ja
estavam vestidas de acordo com os novos principios revolucionarios, ou seja, calgas
largas, jaquetas e chapéus de abas largas!...” (idem., p. 14), indicando as roupas
adotadas por elas e que deveriam ser adotadas por outras mulheres. Tratava-se de
um estilo vestimentar proposto por Amelia Bloomer (1818-1894) e algumas
americanas que buscavam reformar os cédigos vestimentares. No entanto, como
explica Diana Crane, esse modo de vestir foi fortemente repudiado pela sociedade
americana, por ser “interpretado como uma ameaca a ideologia de esferas separadas,

alegando que ele apagaria todas as distingdes entre os sexos” (2000, p. 112).
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Nesse século, Diana Crane destaca a existéncia de um estilo vestimentar

que seguia as tendéncias da moda europeia, adotado pelas americanas pertencentes
as classes burguesas, e um estilo chamado de alternativo, pois “incorporou pegas do
vestuario masculino, como gravatas, chapéus, paletds, coletes e camisas, ora
isoladas, ora combinadas entre si, mas sempre associadas a peg¢as do vestuario
feminino da moda” (2000, p. 101, tradugéo do autor).

No caso das revolucionarias americanas, o0 modo de se vestir que era
proposto, rompia completamente com os cddigos da moda europeia e com a estrutura
de pensamento que determinava género as roupas. No trecho publicado na imprensa
sobre a Assembleia revolucionaria, observa-se que as participantes utilizavam o
discurso médico para afirmar que a moda era contraria ao viver saudavel. Elas
afirmavam que o uso do espartilho, além de contrair e deformar o corpo feminino, era
um acessorio que sufocava e desconfortava as mulheres.

Em outro artigo, intitulado Negodcios de emancipagdo feminil, também
publicado no Novo Correio das Modas, uma senhora norte-americana disse que a
moda escravizou as mulheres, colocando suas vidas em perigo e que "por causa dela,
gasta-se mais do que se deve gastar, e as barbas dos espartilhos com que se tortura
a mulher, impedem que esta preste a sociedade os servicos que deveria prestar”
(idem., p. 37).

A senhora americana trata a moda como uma forga escravizadora, cujos
poderes simbdlicos eram superiores a religido, a moralidade e a lei. Ela estava ciente
do furor que a moda e a cultura do vestuario europeu causavam socialmente. O artigo
aponta ainda que as risadas do publico na assembleia foram motivadas pela forma
mais extravagante como se vestiam algumas das mulheres que entraram na sala, mas
também pelo ar jocoso que as ideias da senhora norte-americana transmitiam, pois
seus pensamentos pareciam irreais para alguns e extremos para outros.

Comparando o uso das roupas usadas na Europa e no Brasil, Jeffrey
Needell destacou que “no Rio, entretanto, o que era meramente desconfortavel ou
pouco pratico em Paris ou Londres, tornava-se um ato vivo de autoflagelagéo” (1993,
p. 197). E esta é uma das razdes pelas quais as americanas questionaram os padrbes

de moda da época.
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Ainda sobre a Assembleia revolucionaria americana-feminil, outro
argumento utilizado pelas participantes dizia respeito ao nacionalismo que faltava nas 5
®
. . . . (=g
modas contemporaneas, juntando-se ao discurso de Frei Miguel do Sacramento S
: : : : <
Lopes Gama, publicado na revista O Carapuceiro, em 1834. Na medida em que a 3
=
moda utilizada era estrangeira, as americanas alegavam que sempre dependeriam de ';,
Q
produtos e roupas importados da Europa. §-
(7]
Q

No discurso, também se percebe sinais de uma tentativa de fortalecimento
do comércio interno, cuja producéo deveria ser ampliada pelo consumo interno para,
portanto, gerar uma moda nacional. O uso de produtos de origem local — calgas largas,
jaquetas e chapéus de abas largas — por senhoras americanas, procurava legitimar a
ideia de desenvolver o comércio regional e estabelecer uma cultura de vestuario
especifica para as americanas.

As revolucionarias consideravam, portanto, a moda parisiense um
incbmodo para o corpo, uma opressao e submissao, e um estilo degradante e odioso.
A emancipacdo da moda, proposta pelas senhoras americanas, fazia parte de um
processo feminino que buscava maior liberdade ao corpo, mas também a
possibilidade de escolher o que vestir, bem como o acesso a autonomia nacional.
Embora o fim da moda dos espartiihos e a adogdo das calgas s6 tenham sido
implementados meio século depois da assembleia, as ideias debatidas pelas
participantes, em meados do século XIX, foram muito progressistas para a época,
tendo ecoado somente mais tarde, no século XX.

Outro caso que pode servir de reflexao para pensar a coergao das praticas
de vestir no Brasil, exercida pelas estruturas de poder. Em alguns periédicos, podem
ser encontradas notas e artigos sobre a prisdo de mulheres e homens por estarem
vestidos com roupas consideradas do sexo oposto (Jornal do Commercio, ano XXXV,
n. 155, 1860; Semana llustrada, ano VIII, n° 375, 1867; O Fluminense, ano Il, n° 236,
1879; Gazeta da Tarde, ano |, n° 22, 1880; Diario de Noticias, ano V, n° 1354, 1889).
Apesar de a imprensa nao descrever os motivos que levavam esses individuos a
utilizarem vestimentas utilizadas por outro género, necessitando maiores estudos
sobre 0 assunto, ela permite observar as restricoes e imposi¢des sociais da aparéncia.

A critica, nesse caso, se faz a estrutura de poder que limitava a diversidade

dos sistemas simbdlicos da moda e as transgressdes do género, reprimindo
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criminalmente quem estivesse trajado fora do padrao social que era considerado como

norma. As inversées podiam ocorrer em ocasides especificas e temporarias, como
nos bailes de carnaval, nos teatros por atores e atrizes, e até mesmo nas guerras,
como afirma Christine Bard (2010), mas geralmente eram interditadas duramente na
vida cotidiana ao longo do século XIX.

Diante de uma sociedade conservadora, patriarcal e catdlica, observa-se
que a mudanga no padrdo de vestimentas adotado pelas elites dificiimente
aconteceria de modo disruptivo. Ela comegaria lentamente e dentro de sua prépria
base, sendo adaptada ao contexto climatico, num primeiro momento, para, em
seguida, ser sucessivamente transformada, adotando elementos caracteristicos da
cultura local e, assim, ser legitimada enquanto um sistema simbdlico da aparéncia
nacional.

O clima seria um dos argumentos utilizados na imprensa para adaptar a
moda vinda de Paris. No entanto, diferentemente de Frei Miguel do Sacramento
Lopes, os redatores consideravam esse elemento sem perder de vista a base
referencial francesa. Como exemplo, na primeira edicao do periddico A Estacéo, ao

tratar de vestuarios para mau tempo, a redagao descreve que

Ainda encontrardo as nossas leitoras nas nossas paginas, pesados mantos
no verao e toilettes leves no inverno, porém junto a isso que nao podemos
eliminar sob pena de ndo mais reproduzir a moda parisiense, encontraréo
também todas as explicagdes que Ihes indicardo os meios de tirar alguma
vantagem desses objetos, conformando-se com as exigéncias do nosso clima
(A Estacdo, Ano VIIl, n° 1, 1879, p. 1).

Nota-se que as adaptagdes vestimentares, como a diminuigdo na
quantidade de tecidos e mesmo a mudanca no tipo de material, podiam ser justificadas
para se adequar a realidade tropical do pais sem perder o vinculo com o modelo
francés. No entanto, é possivel constatar que alguns redatores viam essa adaptagao
como uma forma de se distanciar do sistema simbdlico produzido em Paris.

No artigo Modas, do peridodico O Cherubim, a autoria exorta as mulheres a
fazerem “uso das fazendas de acordo com o nosso clima”. Ao alegrar-se em vé-las
utilizando vestidos leves, simples e cémodos, o individuo, que assina sob o
pseuddnimo de Ribeirinho, conclui afirmando: “Tenho esperangas de que algum dia

ainda hei de escrever esta frase no alto desta sessao — Moda nacional. — Entdo nunca
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mais falarei na decantada e esquisita — moda parisiense”. (O Cherubim, ano lll, n° 26,

1887).

Nesse sentido, o artigo escrito por Ribeirinho em fins do século XIX, voltava
a dar indicios de um sucessivo desejo por produto nacional, tal como escrevera frei
Miguel do Sacramento Lopes em 1834. As transformacgdes na aparéncia ocorreriam
gradativamente durante a Belle Epoque e ao longo das duas guerras mundiais,
abrindo, aos poucos, caminhos para novos discursos sobre outros sistemas
simbdlicos da aparéncia. Seria, a partir desse periodo, que outras questdes,
relacionadas ao contexto nacional e internacional, surgiriam e impulsionariam as

narrativas sobre a moda brasileira na imprensa.

3 O destronamento da moda parisiense e o
florescimento de outras modas

Viu-se que alguns editores brasileiros publicaram criticas a moda produzida
em Paris, enquanto outras fontes e pesquisadores revelaram certas agdes que,
realizadas por alguns individuos brancos, indigenas ou sujeitos reduzidos a condigao
de escravizados, buscaram adotar outro estilo de vestir ao longo do século XIX. Como
algumas dessas iniciativas podiam ameacar a moda adotada pelas classes
hegemonicas, seus coédigos e normas sociais, dificimente elas conseguiriam ser
implementadas no periodo, ganhando forga apenas no século XX.

As mudancas significativas ocorridas durante a Belle Epoque estao ligadas
ao fim do espartiho e ao uso de calgcas pelas mulheres. No entanto, essas
transformacdes foram assimiladas pelos movimentos da moda e viriam ao encontro
do acesso da mulher burguesa na esfera do trabalho, afinal a execugao de tarefas
profissionais demandava uma maior flexibilidade e movimento corporal.

Assim, as criticas a moda parisiense publicadas na imprensa da primeira
metade do século XX, ganhariam novas perspectivas, conforme os eventos ocorridos
na época. Esse movimento pode ser entendido a partir de trés elementos distintos: o
primeiro esta ligado as duas guerras mundiais. Os conflitos ocorreram no centro da
Europa e envolveram a Franga, que se viu obrigada a destinar grande parte de sua
produgdo, sobretudo téxtil, aos campos de batalha, levando a redugdo das

exportacées de moda e de novas criagdes dos costureiros instalados em Paris. A
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segunda, deve-se a ascensao do cinema hollywoodiano no Brasil. Adifusao dos filmes

norte-americanos foi acompanhada pelo estilo de vida e de se vestir, conquistando a
atencao e o gosto de um novo publico que passou a frequentar os cinemas localizados
nas principais cidades do pais. E o terceiro elemento diz respeito ao desenvolvimento
da industrial téxtil, mobilizando os fabricantes de tecidos a promoverem concursos e
desfiles de moda para divulgarem e venderem seus produtos.

O advento da Primeira Guerra Mundial foi o primeiro grande evento a
colocar um freio na produgcdo da moda parisiense. Varios impressos franceses
deixaram de ser publicados durante este periodo, dentre eles as revistas de moda. A
revista Les Modes (1901-1937) conheceu algumas interrupgdes nas suas publicagoes,
entre 1914 e 1916, o que levou o autor do artigo A moda e os modos, Sybil de Lancey
(n® 165, 1915), a justificar a dificuldade material e a falta de modas.

O autor francés explicou que a cessacao da publicacdo mensal foi motivada
pela guerra, mas que também indicou uma nova postura dos costureiros face ao novo
contexto. A posicdo era de adesdo a causa francesa e 0 compromisso com a
confecgdo de uniformes de guerra e outros acessorios e vestuarios baseados em
referéncias bélicas, deixando em segundo plano os acontecimentos atuais que
poderiam pairar sobre 0 mundo da moda feminina. Os efeitos da guerra no mundo da
moda comegavam a serem sentidos do outro lado do Atlantico.

Na cidade do Rio de Janeiro, uma nota publicada em dezembro de 1914
por Madame Guimaraes, no jornal A noite, destacou a situagao de desinformacao que
chegava a imprensa especializada, enfatizando as "dificuldades existentes no
recebimento de modelos e revistas de moda” (n° 1083, 1914, p. 4). A nota explicava a
falta de informagdes e materiais relacionados a cultura do vestuario que chegou ao
Brasil de forma limitada, apds o inicio da guerra.

Na mesma edi¢cdo e pagina do jornal, os leitores foram informados da
escassez da moda, pois declararam que "as grandes casas de Paris fecharam os seus
saldes e as revistas mais importantes ndo podem imprimir-se, tanto por falta de papel
como de operarios" (/bid.). Com isso, a redagao enfatizou que era preciso recorrer a
“‘modelos criados pela moda inglesa” (/Ibid.), em substituicdo a Paris, sinalizando os

impasses e dificuldades causados pelo conflito que atravessava a moda parisiense.
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Nessa época, a ascensao dos filmes americanos exibidos nos cinemas do

Rio de Janeiro, Sdo Paulo e de outras cidades do pais surgia como uma alternativa,
ao menos visual, para compensar a falta de novidades da moda parisiense na
imprensa. No jornal Correio da Manha, a redagao publicou anuncios da Agéncia
Cinematografica Geral Darlot & Sarmento, bem como da Odeon e do Cine Avenida,
sobre “os ultimos modelos da moda americana” (n° 7161, 1918, p. 12) destinados aos
espectadores. No jornal A Rua, a publicidade do filme Asttcia feminina, exibido no
Cine Avenida, também trazia os "ultimos figurinos da moda americana" (n° 200, 1917,
p. 5), contribuindo para a difusdo da cultura e da aparéncia hollywoodiana no solo
brasileiro.

Segundo Denise Bernuzzi Sant'/Anna, no periodo entre guerras, “a
influéncia do american way of life sobre os modelos de beleza divulgados na imprensa
aumentou a partir dessa época, contribuindo para modernizar os manuais de beleza”
(2014, p. 93, italico do original), o que denotava um novo estilo de ser, agir e se vestir.
No entanto, é preciso dizer que as realizagdes cinematograficas produziam imagens
e néo necessariamente uma moda, afinal as roupas utilizadas pelas atrizes eram
realizadas, na maioria das vezes, por figurinistas, tais como “Adrian, Edith Head,
Muriel King, Elizabeh Hawes” (Careta, ano XXXIII, n°® 1712, 1941, p. 31), e raramente
por costureiros. Ou seja, as brasileiras da elite continuavam a vestir a moda francesa.

Nos Estados Unidos, Diana Crane (2000) mostra que, em meados da
década de 1930, além da importancia visual do cinema com imagens de “heroinas
masculinas”, as tendéncias, antes contraditorias, unem-se, proporcionando um estilo
vestimentar mais flexivel e alternativo entre as mulheres da classe burguesa.

Apesar de a moda americana nao ter alcangado forte espaco no mercado
brasileiro no periodo, desde o fim da Primeira Guerra Mundial ficou cada vez mais
evidente o lugar que ela havia adquirido na imprensa. Na revista O Malho, a redagéo
afirmou que, até recentemente, Paris ditava a moda, mas que “com o cinema, pouco
a pouco se foi alterando o prestigio da ditadura elegante” (n. 24, 1933, p. 34).

Com o advento da Segunda Guerra Mundial, muitos redatores afirmaram
que a capital da moda tinha sido destronada pela cidade do cinema. Na Revista da

Semana, a redagao pergunta se “o império da Moda deslocar-se-a, desta vez para
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Nova York? A guerra fara Paris perder o cetro de Rainha da Elegancia?" (n° 6,A1 9401\,11 °
p. 31). 3
Seguindo essa dindmica, a redacgéo da revista Careta publicou que “antes §

mesmo da deflagracdo da nova guerra, o fendmeno era uma realidade: Paris perdera g
o cetro do reinado da moda. E hoje s6 se fala, no mundo inteiro, da ‘moda americana™ 'E’,
(n® 1712, 1941, p. 31). Partindo do mesmo espirito, a redagéo da revista O Cruzeiro né-
4

publicou que “EM PRINCIPIO, quando Paris empunhava o cetro da moda, poucos
acreditavam na elegancia de Hollywood. Mas, depois que a guerra extinguiu o centro
tradicional onde pontificavam Worth, Patou e Molyneux, a cidade do cinema comegou

a ser levada a sério” (n. 4, 1943, p. 104, maiuscula do original).

Imagem 1: O Dr. Pensa em tudo e a moda brasileira

NN i
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Fonte: Revista da Semana, Rio de Janeiro, ano. XVII, n. 39, 04 nov. 1916, p. 33.
Hemeroteca digital brasileira (HDB).

Mas nao foi somente a moda americana que passou a ser anunciada na

imprensa. Ainda no contexto da Primeira guerra, a redagcado da Revista da Semana
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publicou seis tirinhas, nas quais o personagem Dr. Pensa em tudo buscava criar uma

moda nacional (Imagem 1).

Sem depender da moda francesa, o personagem se inspirou nas
caracteristicas de determinados politicos brasileiros para desenvolver sua criacéo. E
mesmo que o resultado parecesse bizarro, fazendo com que a colaboradora e a
modelo desmaiassem, o personagem e, consequentemente, a redagao da revista
consideravam, satiricamente, que a vestimenta reunia os elementos da identidade
brasileira.

A redacédo da revista A Noite também manifestou o desejo de uma moda
nacional, anunciando a inaugurag¢ao do novo edificio comercial A moda, a alegria da
habilidade do trabalho de artistas nos ateliés de costura, e a grande clareza com que
as industrias se adaptavam ao requinte da moda parisiense. Em seguida, foi descrito
que “possuimos, de fato, oficinas e operarias que, bem dirigidas, acabardo em breve
criando, sendo uma moda brasileira, ao menos modelos nossos, aqui imaginados e
feitos, sem nada que lhes faga invejar a criagdo das casas de Paris” (n° 2232, 1918,
p. 2).

No entanto, o espaco dedicado a ideia de uma moda brasileira nas paginas
dos jornais e revistas comecaria a se complexificar. Um dos incentivadores da
producao do vestuario nacional foi o poeta Paulo Torres. Durante uma entrevista com
0s principais costureiros parisienses, ele propés a criacdo de um produto
caracteristico do pais. A redacdo da revista Frou-Frou reprisou suas ideias,
ressaltando que o poeta entrevistador considerava a auséncia de um “costureiro
feminino” (n° 32, 1926, p. 52) como o principal elemento para langar uma moda
brasileira. A redacao do periddico publicou que era necessario “‘um esteta ‘doublé’ de
um comerciante moderno, isto €, um homem que, tendo o sentimento estético
apurado, possua também o senso da oportunidade e a bravura das realizagdes” (ibid.).

Nesse sentido, observa-se que ainda prevalecia a ideia, segundo a qual, a
moda sé poderia ser criada por alguém com notoriedade e reconhecimento social no
meétier da costura. Esta forma de pensar excluia as costureiras locais e a sua
capacidade criativa pela simples razdo de ndo serem de origem francesa ou nao terem

aprendido a costurar na capital da moda.
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A falta de uma méao de obra reconhecida pela capacidade de criar uma

moda nacional também foi assunto na revista Carioca alguns anos depois:

Com a guerra europeia, Hollywood ficara sozinha a ditar a moda feminina, e
nos, que neste sentido ainda dependemos de outras nagdes pela falta de
costureiros criadores, nos limitaremos a copiar os modelos que de la vém, até
o dia em que possamos impor a moda brasileira, de conformidade com o
nosso clima (n° 207, 1939, p. 47).

E possivel observar, portanto, que os editores das revistas Carioca e Frou-
Frou, e o poeta Paulo Torres consideravam que havia a necessidade de uma pessoa
especializada na profissdo de moda para produzir um produto nacional.

Porém, diferentemente de todos eles, o editor do jornal Correio da Manha
tinha outra explicagao para os motivos que levaram o Brasil a ndo ter ainda uma moda
brasileira: a falta de ocasido. No artigo Figurinos Perdidos, a autoria, sob o
pseuddénimo de Mary Lou, esclareceu que a guerra criou uma divisao significativa na

circulacdo da moda parisiense entre as mulheres no Rio de Janeiro e que por isso,

As nossas lojas procuram entdo solucionar o problema expondo em suas
vitrines fazendas de um tom junto de outras que entram em relagdes intimas
na correspondéncia. Sugerem, insinuam, aconselham. As grandes casas de
modas exibem manequins com trajes feitos de tecidos nacionais e de
inspiragdo nacional. As fabricas de acordo com o0s comerciantes criam
padrdes, estudam novas harmonias, e assim, vemos surgir a moda brasileira
na confirmagéao do provérbio: ‘A necessidade € a mae da industria’ (n° 14605,
1942, p. 27).

A ocasiao para o desenvolvimento da moda brasileira ocorreria em meio as
guerras mundiais e a ascensao do cinema hollywoodiano. Nesse contexto, notamos o
crescimento das industrias téxteis no Brasil, com especial destaque para a Bangu, no
Rio de Janeiro; a Matarazzo e a Rhodia em S&o Paulo.

As trés empresas destacaram-se, sobretudo na década de 1950, com a
criacdo de desfiles e concursos nacionais de moda. Explicitamente, os eventos
tiveram como objetivo dar a conhecer os produtos, mas principalmente estimular o
gosto e o consumo feminino pelos produtos nacionais. Na medida em que concursos
e desfiles de moda eram divulgados na imprensa, isso propagava a ideia de uma moda
nacional.

A participagdo de politicos, celebridades e jornalistas foi uma das
estratégias utilizadas para dar visibilidade aos vestidos produzidos pelos fabricantes.

Os acordos comerciais e publicitarios celebrados entre os industriais e editores,
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politicos e alfaiates também contribuiram para dar visibilidade nacional e internacional

aos produtos téxteis feitos no Brasil. Um desses acordos foi firmado entre a empresa
téxtil Bangu e o estilista Jacques Fath. O criador francés foi convidado pelo proprietario
Joaquim Guilherme da Silveira a vir para o Brasil apresentar suas criagcdes produzidas
com algodéo e tecidos da industria brasileira.

As imagens e suas respectivas legendas foram icbnicas e muito
representativas na época por diversos motivos. Primeiro, porque a presenga de um
estilista francés no Brasil era bastante significativa para os amantes da moda
francesa.* Em segundo lugar, os tecidos e algodao produzidos no pais e utilizados por
Jacques Fath para criar os figurinos que compuseram o desfile apresentado no
Copacabana-Palace, hotel de luxo no Rio de Janeiro, levantava a questdo sobre a
falta de costureiros especializados no pais. E, por fim, o desfile que o estilista produziu,
divulgado na radio francesa, aumentou a visibilidade dos tecidos e do algodéao
brasileiros entre todos os ouvintes na Franga, mas, sobretudo, serviu como estratégia
de convencimento para um publico brasileiro, especialmente da elite seduzida pela
moda francesa, em termos de adesé&o a vestimenta nacional.

O evento, que entéao foi apresentado em Sao Paulo e Salvador, contou com
a presenca da primeira-dama Darcy Vargas, esposa do presidente Getulio Vargas, o

que atesta o prestigio da cerimdnia. Isto foi de grande importéancia, porque

Outros costureiros ficaram conhecidos gragas as cronicas sociais: Nazareth,
Jodo Miranda e Guilherme Guimaraes no Rio; Dener Pamplona de Abreu,
Clodovil Hernandes e José Nunes em Sao Paulo; Rui Spohr, Galdino Lenzi e
Luciano Baron em Porto Alegre, todos criando seus proprios modelos, mas
conectados e obedientes as tendéncias langadas por Paris (Prado, 2019, p.
62).

Assim, verifica-se que, aos poucos, os designers brasileiros comegaram a
ganhar espago nas paginas de jornais e revistas. Na empresa Bangu, José Ronaldo
Pereira da Silva (1933-1987), conhecido como José Ronaldo, foi o principal estilista
dos vestidos usados nos concursos e desfiles de moda promovidos pela empresa.

Em Sao Paulo, a industria téxtil Matarazzo também financiou e organizou

alguns eventos de moda. Em 1951, foi realizado um desfile de moda no Museu de

4 Além de Jacques Fath, Elsa Schiaparelli também esteve no pais no mesmo ano, mas sua chegada estava
relacionada “a fim de conferenciar com a firma brasileira que controla seus negocios no pais” (Diario Carioca, n°
7439, 1952, p. 12).
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Arte Moderna de Sao Paulo (MASP), financiado pela empresa. Em 1956, foi criado

um festival de moda em favor das pessoas internadas no Hospital do Cancer (Correio
Paulistano, n° 30846, 1956).

O festival de 1957 foi realizado em beneficio das Obras das Pioneiras
Sociais e da Associacdo Paulista de Combate ao Cancer, em Sao Paulo, com o
patrocinio da primeira-dama, Sarah Kubitschek, esposa do presidente Juscelino
Kubitschek. A participagdo de casas de alta-costura parisienses e costureiros
brasileiros, como no desfile organizado pela fabrica de Bangu, no Rio de Janeiro,
denota a tentativa de colocar a produgado brasileira em simetria com a produgao
parisiense.

No evento, realizado em 1957, houve uma exposicado das coroas das duas
esposas de Napoledo Bonaparte, além da estreia de costureiros franceses. Segundo

uma publicacéo do jornal Ultima Hora,

CHRISTIAN DIOR, JACQUES HEIM, JEANNE LANVIN CASTILLO, JEAN
PATOU e MADELEINE DE RAUCH apresentarao, pela primeira vez no Moda
Festival em outubro préximo, modelos de sua criagdo, inclusive os fabricados
na Franga, em tecidos Matarazzo-Boussac. Esses tecidos séo fabricados no
Brasil pela S/A Industrias Reunidas F. Matarazzo, em aplicagdo do acordo
franco-brasileiro assinado com os estabelecimentos Boussac, em Paris (n°
2225, 1957, p. 04).

O evento de 1958 reuniu 20 mil pessoas no Ginasio Ibirapuera, em Sao
Paulo, e fez parte da primeira Feira Nacional da Industria Téxtil (Fenit). Maria Claudia
Bonadio nota que “A 1°. Edicado trouxe a Sdo Paulo os criadores Jean Dessés, Zoe
Fontana, a Condessa Simonetta e Pierre Cardin, os quais apresentaram desfiles de
colegbes ja apresentadas nas passarelas internacionais” (2005a, p. 2). Em parceria
com Marcel Boussac, investidor da Maison Dior, a industria Matarazzo reuniu trajes
internacionais e nacionais numa mesma ceriménia, equiparando simbolicamente seus
criadores a niveis iguais, obscurecendo certas hierarquias nas relacbes de poder
construidas coletivamente ao longo dos anos. Durante o evento, o concurso Agulhas
de Ouro rendeu um prémio ao costureiro brasileiro Dener Pamplona.

Com o mesmo objetivo das empresas téxteis Bangu e Matarazzo-Boussac,
a industria Rhodia S.A. passou a organizar desfiles divulgando os fios e fibras
sintéticas produzidos no pais (Bonadio, 2005b), além de associar seus produtos a

ideia de moda brasileira (Neira, 2008; Conibere, 2023). Mas uma agao que ganharia
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visibilidade nacional e internacional foi o Cruzeiro da Moda, cujo objetivo era

apresentar no exterior a Colegcdo Café, desenvolvida por um grupo de costureiros,
como Dener Pamplona, designers, artistas e pessoas ligadas a moda, utilizando os
tecidos e materiais produzidos pela Rhodia.

A historiadora Maria Claudia Bonadio estudou as reportagens feitas nos

Cruzeiros da Moda entre 1960 e 1962 e destacou que

o texto da matéria informava que o objetivo dessas promoc¢des era divulgar
na Europa as criagdes nacionais em moda e influenciar a moda internacional
por meio da associagdo do novo produto com o café, cuja qualidade ja era
internacionalmente conhecida (2014b, p. 110).

Observa-se que a agao ousada, organizada pela Rhodia S.A., foi uma
tarefa complexa. Em primeiro lugar, porque fica evidente desde o nhome da colegao,
de onde emana o dilema que o pais enfrentava no processo de construcdo da sua
identidade e cultura nacional. Num momento em que o pais vivia uma fase de
industrializagdo e modernidade sob o governo do presidente Juscelino Kubitschek, a
linha de roupas escolhida para ser exposta em Paris chama-se café: um produto do
século XIX, proveniente da agricultura, mostrando o arcaismo do pais e os paradoxos
da construcao da identidade brasileira. A moda, producéao cultural humana, fenbmeno
do tempo, refletia essas contradicdes e simbioses na sua produgao de sentidos para
uma sociedade em formacgao.

Mas a ambiguidade da moda também pode ser analisada do ponto de vista
dos estudos decoloniais. Afinal, o préprio conceito de moda, construido a partir de um
repertorio linguistico divulgado na imprensa, vem da Europa e se enquadra no prisma
da colonialidade do conhecimento. Segundo Carlos Walter Porto-Gongalves, “ha um
legado epistemoldgico do eurocentrismo que nos impede de compreender 0 mundo a
partir do proprio mundo em que vivemos e das epistemes que Ihe sédo préprias” (2005,
p. 3). Isso significa que a nogdo de moda é construida a partir de uma perspectiva de
dominacéao eurocéntrica (Epaminondas, 2024) e, embora haja a criagdo de uma moda
brasileira produzida com elementos de identidade nacional, ela era orientada por
cédigos de conhecimento dos europeus.

Embora os costureiros brasileiros tivessem capacidade de criar um produto
nacional, eles estavam cientes da necessidade de obter aprovagao das consumidoras
no Brasil. Isso, mesmo que Paris tenha perdido parte da hegemonia como capital
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cultural internacional, ao ver seu modelo entrar em crise na primeira metade do século

XX, o poder simbdlico construido em torno da moda parisiense permaneceu sobre as
mulheres brasileiras. O envio da Colegdo Café até Paris pode ser visto como outra
estratégia para ganhar a atengao e a aceitagao de publico brasileiro consumidor da
moda francesa.

Como afirmou Mario Carelli: “Apés a Segunda Guerra Mundial, alguns
brasileiros retornaram a Paris apds superarem o ‘complexo’ de dependéncia cultural.
Isto ndo diminui de forma alguma o poder de sedugéo e estimulacéo criativa da cidade”
(Carelli, 1993, p. 166, tradugao do autor). Assim, a missdao desempenhada pela Rhodia
S.A. poderia ser interpretada de duas maneiras. De um lado, pela estratégia
publicitaria adotada, com a intengao de receber a aprovagao da moda brasileira por
parte das brasileiras. E de outra parte, onde a empresa Rhodia apresenta sua colecao
de moda independente, em coexisténcia com o modelo francés, americano e outros.

Essas interpretagcdes podem ser analisadas sob a perspectiva decolonial,
afinal a Rhodia era uma empresa francesa sediada no Brasil e fazia parte do sistema
mundial (Wallerstein, 1999), ou seja, ela obedecia as regras sistémicas do capitalismo
mundial em um equilibrio assimétrico de poder com o Sul Global, considerado uma
zona periférica em comparagcdo com os paises desenvolvidos do Norte, como a
Franca. Assim, a criacdo de uma moda brasileira, promovida pela industria téxtil e
divulgada na imprensa, aos poucos passou a ser reconhecida como um sistema
simbdlico e periférico da aparéncia, por conta dos codigos visuais estéticos adotados
em sua composicado, mas sem romper completamente os lagos com o modelo
europeu.

No entanto, apesar de a Rhodia fazer parte do sistema de poder colonial, a
iniciativa de criar a Colegcdo Café e apresenta-la ao publico brasileiro e estrangeiro
também revelou algo importante para os editores brasileiros. Ficou comprovado que
no Brasil ja existia um complexo téxtil capaz de fornecer as matérias-primas
necessarias a producao do vestuario nacional, além de destacar a existéncia de
costureiros e estilistas com capacidade criativa para inventar uma moda no pais.
Aparentemente, os mediadores culturais da imprensa confirmaram o fato, ja que a

falta da moda brasileira no pais ndo era mais questionada nos perioédicos.
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4 Consideracgoes finais

Conforme foi apresentado, a publicagdo da ideia de uma moda brasileira
na imprensa do século XIX buscou, em alguns casos, criticar a dependéncia do
modelo europeu, além de, no caso americano, sinalizar os danos fisicos causados ao
corpo feminino e impedir o desenvolvimento de uma produc¢ao local. Também ficou
claro que outros sistemas simbdlicos da aparéncia adotados por individuos reduzidos
a escravizagao ou pelos povos originarios, ainda nao apareciam nos discursos
impressos e nem eram considerados como moda, sendo classificados como praticas
tradicionais e, por isso, sem mobilidade, além de primitivas e/ou incultas.

Ja no século XX, o contexto das duas guerras mundiais e a insergao do
cinema hollywoodiano no Brasil provocaram, de um lado a diminuigdo da circulagao
transatlantica da moda parisiense e, de outro, o surgimento de assuntos voltados para
a produgado visual de uma moda americana. No Brasil, o desenvolvimento das
industrias téxteis e as estratégias adotadas na producéo, divulgagao, circulagao e
consumo de seus produtos provocou na imprensa alguns questionamentos sobre os
elementos necessarios para a criagao de uma moda brasileira.

E necessario lembrar que a adesdo do publico brasileiro feminino,
especialmente da elite, ao uso da moda brasileira nao foi feita do dia para a noite. Isso
levaria ainda algumas décadas da segunda metade do século XX para acontecer. No
entanto, as criticas a moda francesa nao passavam despercebidas, pois elas eram
publicadas em um veiculo de comunicacdo lido por essas mulheres e demais
membros da mesma classe social.

Ainda que essas ideias ndo tenham sido aceitas e adotadas na época, elas
principiavam o desejo de emancipacao da dependéncia estrangeira por parte de
alguns individuos, conscientes da posig¢ao periférica que o Brasil se encontrava nas
relagdes com o sistema-mundo. Assim, ao abordar a perspectiva decolonial, deve-se
ter em mente que a tentativa de desvinculagdo do modelo internacional e a criagao de
uma moda nacional, aqui apresentadas, seriam apenas um dos primeiros desafios a
serem enfrentados. Afinal, o surgimento de um sistema simbdlico da aparéncia
brasileira institucionalizaria uma nova relacdo de dominagao e de poder com escalas

locais.
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Portanto, ao se pretender superar as assimetrias e alteridades provocadas

pelo sistema-mundo, na qual a moda € uma das pecgas dessa grande engrenagem, é
importante (re)pensar o vocabulo a partir da sua génese material, como o resultado
de diferentes trocas (Casarin et all., 2022); e semantica, servindo de instrumento de
dominagéao eurocéntrica (Epaminondas, 2024).

No caso do Brasil, é necessario reposiciona-la como um produto plural
numa perspectiva de rede (Kaiser & McCullough, 2010), levando em conta o local
onde ela foi e é fabricada, seus ritmos de produg¢do, suas multiplas temporalidades e
0 conhecimento dos povos originarios, negros, da comunidade LGBTQIAPN+, das
mulheres, das pessoas com deficiéncia e outros grupos, antes silenciados, para que
possam produzir novas “formas de se relacionar com o vestuario” (Santos, 2020) e

restabelecer o sentido que Ihes fora retirado, como fruto da miscigenagéo.®

5 REVISAO GRAMATICAL de Cinthia Maria Ramazzini Remaeh. E-mail: cramazziniremaeh@gmail.com.
Lattes: http:/lattes.cnpq.br/7515816909401185.
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The idea of Brazilian fashion in the press

Abstract

The article aims to analyze the speeches published in the press in the 19th century
and the first half of the 20th century about the idea of Brazilian fashion. To do this, we
take a historical perspective to understand how transformations in the national and
international context contributed to the development of this narrative and,
consequently, the creation and dissemination of clothing characterized as national.
Supported by the decolonial perspective, the publication of criticisms of the
transatlantic circulation of European fashions, especially French fashion, is highlighted,
and then the elements considered necessary for the creation of a national fashion are
presented. With this, we can observe that in addition to the geographical aspect, the
dissemination of the idea of Brazilian fashion in the press also depended on a set of
external and internal factors. Thus, although the decolonial notion only appeared in the
second half of the 20th century, we see how criticisms of foreign dependence and
demands for fashion that represents Brazilian identity were already addressed in the
press.

Keywords: press; brazilian fashion; decolonial studies.
Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar os discursos publicados na imprensa no século
XIX e primeira metade do século XX sobre a ideia de uma moda brasileira. Para isso,
optou-se pela perspectiva histérica para compreender como as transformagbes no
contexto nacional e internacional contribuiram para o desenvolvimento dessa narrativa
e, consequentemente, a criacdo e difusdo de vestimentas caracterizadas como
nacionais. Tendo como base a perspectiva decolonial, deu-se evidéncia a publicagdo
das criticas que eram feitas a circulagdo transatléntica de modas europeias, em
especial a francesa, e, em sequida, foram apresentados elementos tidos como
necessarios para a criagdo de uma moda nacional. Com isso, é possivel observar que,
para além do aspecto geografico, a difusdo da ideia de uma moda brasileira na
imprensa também dependia de um conjunto de fatores externos e internos. Assim,
apesar de a nogdo decolonial s6 aparecer na segunda metade do século XX, nota-se
como as criticas a dependéncia estrangeira e as reivindicagbes por uma moda que
represente a identidade brasileira ja eram abordadas na imprensa.

Palavras-chave: imprensa; moda brasileira; estudos decoloniais.
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The idea of Brazilian fashion in the press

Resumé

L'article vise a analyser les discours publiés dans la presse au XIXe siecle et dans la
premiere moitié du XXe siécle sur l'idée de la mode brésilienne. Pour ce faire, nous
adoptons une perspective historique pour comprendre comment les transformations
du contexte national et international ont contribué au développement de ce récit et, par
conséquent, a la création et a la diffusion de vétements qualifiés de nationaux.
Soutenue par la perspective décoloniale, la publication de critiques sur la circulation
transatlantique des modes européennes, notamment frangaises, est mise en avant,
puis les éléements jugés nécessaires a la création d'une mode nationale sont
présentés. Avec cela, nous pouvons observer qu'en plus de l'aspect géographique, la
diffusion de l'idée de la mode brésilienne dans la presse dépendait également d'un
ensemble de facteurs externes et internes. Ainsi, méme si la notion décoloniale n’est
apparue que dans la seconde moitié du XXe siecle, on voit que les critiques de la
dépendance étrangere et les revendications d’une mode représentative de l'identité
brésilienne étaient déja abordées dans la presse.

Mots-clés: presse; mode brésilienne; études décoloniales.
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1 Introduction

This article aims to present some elements that made it possible for certain
newspaper and magazine editors to publish the idea of Brazilian fashion between the
19th and the first half of the 20th centuries. Criticisms by Brazilian textile industries and
successively publicized and legitimized by the press regarding the dependence on
foreign fashion and the demand for clothing manufacturing considered national would
slowly and gradually contribute to the long decolonial process of dependence on
European fashion, especially French, a model that was the main reference used by
Brazilians and other nations throughout the 19th century and much of the 20th century.

It is important to remember that the few criticisms published in the press of
the period did not have enough strength to modify the structures of hegemonic power
that imposed the French symbolic and cultural system as the center of attention,
interests and aspirations, especially among the Brazilian elite who were based on this
model to compose their appearance. However, it is understood that these articles
indicate the perception that some citizens had concerning the process of exploration
and dependence experienced after independence. Thus, French fashion was an
important part of the complex mechanism called the world system that classified
France as a central country and Brazil as a peripheral one.

To analyze the idea of Brazilian fashion published in the press, it is
necessary to consider some things. Firstly, the diffusion of this idea in the 19th century
was initially linked to the desire for independence from the European model and, in the
following century, a set of specialized knowledge and techniques was added, as well
as the interplay of interests of the owners of the textile industries who organized
competitions and fashion shows to promote and sell their products. In this context,
different journalists were invited to participate in these events, some of them being
members of the jury to evaluate the models, which allowed the press to describe
everything that happened during the ceremony, emphasizing the creation of clothing
considered national.

Secondly, it should be noted that the defenders of the idea of a Brazilian
fashion, published in the press of the 19th century and the first half of the 20th century,

had as their starting point the end of foreign dependence, which is aligned with
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postcolonial and decolonial studies?. Nevertheless, they did not take into account the

complex clothing landscape or the diversity of clothing styles of all women, social
classes and other groups in Brazil. This is because, in the period studied, Brazilian
society lived under Eurocentric influence, when everything that was produced outside
this prism acquired an exotic, traditional, different and, thus, inferior character.

Recent works, such as the articles that make up the dossier “The plural
clothing of original peoples: an intercultural and transdisciplinary proposal”, published
in DObra[s] Magazine (2024, n. 40), and other research that, from a decolonial
perspective, places at the center of the discussion the production of fashion made by
Indigenous peoples - understood as “the Indigenous practices of body adornment that
are associated with the cultural construction of incarnated identity” (Beltran-Rubio,
2024, p. 119, our translation) -, by black people and individuals or groups excluded
from hitherto hegemonic discourses, highlight the creative plurality of clothing that
exists in the world of fashion in Brazil, as well as call into question its notion (Santos,
2020; Maia, 2022; Casarin et al., 2022; Epaminondas, 2024).

Without a clear consensus on the specific use of the subject of fashion,
whether to expand it, encompassing clothing outside the European/Western
perspective, or to implode it, proposing other terms that translate its meaning and suit
the locations covered, perhaps a first path is what was suggested by researcher Natalia
Rosa Epaminondas, about understanding how the handling and use of this word
served and still serves, “as a European instrument of domination” (2024, p. 287), and
to consider the exchanges and transits between the production of Western and non-
Western clothing that resulted in this social phenomenon called fashion, as proposed
by researchers from Coletivo Moda e Decolonialidade — Encruzilhadas do Sul Global
(CoMoDe) (Casarin et al., 2022).

However, it is understandable that the possibility of bringing these plural
fashions, characterized by the cultural differences of Brazilian society, to the academic

field, and discussing them based on decolonial studies, was the result of a long

2 Postcolonial studies emerged in the 1980s in the United States as a critique of the cultural heritage left by the
colonization process. And in the following decade, decolonial studies emerged in South America, whose center of
interest was the geopolitics of power, Western hegemonic knowledge in relation to colonization in the Americas
and the cultural institutions of the capitalist system.
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historical process that initially had to go through the legitimacy of the idea of Brazilian

fashion. And that is the path this research takes. Thus, as we intend to contribute to
this debate, taking into account its relevance and importance, some articles published
in the press will be presented which, preceding decolonial studies and the plurality of
this phenomenon, allow us to reflect on the actions of certain individuals contrary to
the dependency of European fashion.

In this regard, the article is structured in two parts that dialogue with
decolonial studies and the national and international context. Firstly, some publications
by Brazilians and foreigners criticizing the hegemony of Parisian fashion in the 19th
century are presented. Next, the main elements that allowed us to rethink the
discourses about the hegemony of fashion produced in Paris, at the same time that
other clothing practices were published in the press, such as American/Hollywood
fashion. And finally, publications on the idea of Brazilian fashion and how it can be

inserted into decolonial studies of the 21st century are analyzed.

2 Critics of Parisian fashion in the 19th century

Since the installation of the royal press in Rio de Janeiro, in 1808,
information about French fashion circulated in the court's official newspapers.
Curiosities about the fashion of Empress Marie-Louise of Austria (1791-1847)
(Guimaraes, n° 97, 1810), wife of Emperor Napoleon Bonaparte (1769-1821), the sale
of different French clothes and accessories (Gazeta do Rio de Janeiro, n° 23, 1816)
and even the definition of fashion as a product of modernity, which feeds on constant
renewal and depends on “imagination, born from vulgar opinion” (Guimaraes, n° 5,
1814, pp. 88- 89) are mentioned in political and economic newspapers.

This observation allows us to understand that fashion was not only part of
discussions about appearance and beauty, but that it already had a political character
based on diplomatic agreements between Brazil and other nations and, therefore, an
economic dimension, involving the circulation of products of imported and exported
clothing. All these attributes indicate the complexity of a phenomenon that is difficult to
define. In the present case, it can be considered that the fashion produced in Europe

and appropriated in Brazil is a human, material and cultural production, created by
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certain individuals socially recognized for their “capacity for invention and intervention”

(Venancio, Vianna & Secreto, 2017, p. 10), to give an identity to a group, distinguishing
it from others and giving meaning to its life experiences in historical time and space.
Brazilian fashion also adapts to this logic during the period studied.

This definition highlights the act of imitating a certain group, at the same
time that the imitated individuals sought to distinguish themselves from those who
copied them (Tarde, 1993). In this logic, it is understood that the practices of
reproducing French fashion in Brazil throughout the 19th century and much of the 20th
century were due to the colonization process that made the local clothing of indigenous
and subordinate peoples, slaves and the poor invisible, promoting only European dress
practices. Furthermore, Parisian fashion was, at the time, the international reference
in terms of modernity (Gazeta do Rio de Janeiro, n°11, 1816), elegance (O Jornal das
Senhoras, n° 72, 1853) and good taste (Gazeta do Rio de Janeiro, n° 93, 1816). It is
clear that these adjectives appeared constantly in the Rio press, serving as an
instrument of European domination to shape the taste of female readers-consumers in
Brazil.

The linguistic repertoire that fashion, particularly Parisian fashion, acquired
over the centuries, perpetuated an asymmetrical relationship between so-called
civilized societies and newly independent and peripheral countries, such as Brazil.

From this perspective,

Fashion, as a noun, began to refer to a contemporary temporality, a system of
power and a capitalist industry conceived in Europe and exported to the rest
of the world through European imperialism and globalization, while fashion as
a verb — the act of shaping the body — is of all temporalities and geographies
and operates beyond colonial differences (Jansen, 2020, pp. 816-817,
translated by the author).

The Brazilian press contributed to the linguistic construction of Parisian
fashion as an element of modernity, innovation and creation, “in opposition to the idea
of clothing/costume”, the first being “the entire set of clothes that characterize a certain
people. Costume refers to the traditional clothes that a certain people wear, use for
their festivities or cultural manifestations” (Santos & Medrado, 2023, p. 3).

In this way of thinking about fashion, clothing creations that did not follow
this system were reduced to an idea of tradition, marked by the prism of temporal fixity

and the lack of renewal in appearance. Furthermore, the production of clothing should
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