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MARTINS, Ana Caroline Siqueira. "A nossa diferenca € a criatividade!" A configuracdo do
setor industrial de moda em Cianorte/Pr. 2015. 208 p. Dissertagdo (Mestrado em Ciéncias
Sociais). Universidade Estadual do Oeste do Parand — Unioeste, Toledo. 2015.
Orientadora: Profé Dr2, Yonissa Marmitt Wadi.

RESUMO

Esta dissertacdo apresenta um estudo sobre a configuracdo do setor industrial de moda na
cidade de Cianorte/PR, a partir do século XXI, problematizando especialmente as praticas dos
agentes atuantes nesse contexto especifico: costureiras (0s), empresarios(as) e estilistas. Os
objetivos sdo: compreender esta configuracdo através da reflexdo sobre os espacos, acdes e
relaces dos agentes envolvidos com o setor industrial da moda na cidade, analisando como se
formou primeiro, um setor de vestuario e posteriormente um setor de moda na cidade referida;
como os agentes indicados definem e concebem a moda da cidade no século XXI; e, quais sao
as praticas, estratégias, representacdes, relacdes, negociacfes e disputas que ocorrem no setor
produtivo da moda cianortense, relacionando os agentes ao espaco social e ao simbolico. Duas
hipo6teses foram construidas, examinadas e comprovadas no decorrer da pesquisa: a primeira
indicou que o setor da moda de Cianorte se constituiu a partir da profissionalizacdo, ou seja, a
partir da insercdo nas industrias de profissionais formados em cursos de ensino superior de
moda, 0 que ocorre a partir dos primeiros anos do seculo XXI; a segunda desvelou que a
posicdo dos sujeitos no setor da moda cianortense esta relacionada as suas préaticas, estratégias
e representacdes, pautadas principalmente pelo capital simbolico presente nas relacdes.
Utilizou-se como referencial tedrico, sobretudo, os conceitos de campo, habitus e poder
simbolico, de Pierre Bourdieu e como abordagem metodoldgica a pesquisa bibliogréafica e a
pesquisa de campo que consistiu no uso da técnica ‘observagdo participante’ numa inddstria
de moda, o grupo Beeight, além da coleta de dados, e entrevistas com agentes do setor. As
analises revelaram tens@es entre os agentes pesquisados, observadas nas disputas em busca de
legitimacdo de poder e do status de criador de moda. Os trés agentes pesquisados utilizam de
estratégias, representacdes e sistemas classificatérios em prol da distingdo, que constitui o
principio gerador das praticas, pois é por meio dela que objetivam assumir posicdes ainda ndo
ocupadas. O setor, enquanto campo se estabeleceu amparado em trés processos fundamentais:
autonomia, especializacdo e profissionalizacdo, em que o papel dos cursos superiores de moda
da cidade € relevante. Ha nos discursos o objetivo de consolidar a cidade como produtora de
moda e ndo mais de vestuario, o que € percebido como um valor. O capital cultural aliado ao
discurso sobre criatividade e arte, é percebido como importante na configuracdo das disputas
internas e externas ao campo, embora, por muitas vezes, submetidas a conjunturas
econdmicas, do lucro ou ainda as relacdes de parentesco.

Palavras-chave: (1) industria de moda; (2) moda; (3) campo; (4) préaticas; (5) Cianorte/PR.
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fashion industrial sector in Cianorte/PR, Brazil. 2015. 208 p. Dissertation (Masters in Social
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ABSTRACT

This dissertation presents a study on the configuration of the fashion industrial sector in the
city of Cianorte/PR, Brazil, from the 21st century, questioning especially the practices of the
agents acting in this specific context: sewers, entrepreneurs and designers. The objectives are:
to understand this configuration through the reflection on the spaces, actions and relations of
the agents involved with the industrial sector of fashion in the city, analyzing how a clothing
sector was formed at first and later a fashion sector in the referred city; to realize how the
listed agents define and conceive the fashion of the city in the 21st century; and to point what
are the practices, strategies, representations, relations, negotiations and disputes that occur in
the productive sector of fashion in Cianorte, linking agents to the social and symbolic space.
Two hypotheses were built, examined and proven in the course of the research: the first
indicated that the fashion sector of Cianorte was constituted from the professionalization, ie,
from the insertion in industries of professionals trained in fashion higher education courses,
which occurs from the first years of the 21st century; the second one unveiled that the
position of the subjects in the fashion sector of Cianorte is related to their practices, strategies
and representations, guided mainly by the symbolic capital present in relations. The concepts
of field, habitus and symbolic power, by Pierre Bourdieu, were used as theoretical framework,
above all, and as methodological approach the bibliographic research and the field research,
which consisted the use of the ' participating observation' technique in a fashion industry, the
Beeight group, were used besides data collection and interviews with agents of the sector.
Analyses revealed tensions between the researched agents, observed in disputes in search of
legitimation of power and of the fashion creator status. The three researched agents use
strategies, representations and classification systems in support of the distinction, which is the
generator principle of the practices, since it is through it that they aim to take positions not yet
occupied. The sector, while field, was established supported in three fundamental processes:
autonomy, specialization and professionalization, wherein the role of fashion superior courses
in the city is relevant. In the speeches there is the objective to consolidate the city as fashion
producer and no longer as clothing producer, which is perceived as a value. The cultural
capital allied to the speech on creativity and art is perceived as important in the configuration
of the disputes that are internal and external to the field, even though, many times, they are
subjected to economic junctures, to profit-related ones or to relations of kinship.

Keywords: (1) fashion industry;(2) fashion;(3) field;(4) practices;(5) Cianorte/PR.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa busca compreender a configuracdo do setor industrial de moda na cidade
de Cianorte/PR a partir do século XXI, sobretudo sob a perspectiva dos conceitos de campo,
habitus e poder simbdlico de Pierre Bourdieu. O meu olhar recai especialmente sobre as
praticas dos agentes atuantes nesse contexto especifico: costureiras(os), empresarios(as) e
estilistas.

Fundada em 1955, a cidade de Cianorte estd localizada no sul do Brasil, na regido
noroeste do estado do Parand. Com uma economia inicialmente voltada para atividades
agricolas, a partir da segunda metade da década de 1970, devida a crise do café em parte da
regido sul do pais e que afetou a cidade, ocorreu uma reformulacéo das atividades produtivas
incidindo em mudangas nos rumos do seu desenvolvimento econémico e social. As atividades
produtivas, desde entdo, passaram a ser voltadas quase que inteiramente para o setor do
vestuario e da moda. No inicio do século XXI, com a criacdo dos cursos superiores de moda
no municipio, em duas universidades (uma puablica e uma privada), ocorreu uma maior
profissionalizag&o no setor, pela inser¢éo dos profissionais formados nestas universidades, na
indUstria. Isto contribuiu para o inicio da criagdo e do desenvolvimento do que os envolvidos
consideram como uma Moda-Moda da cidade.

Esse trabalho foi motivado pelo meu interesse em compreender o setor industrial de
moda pelo olhar das Ciéncias Sociais. Por estar inserida nesse universo desde minha formacéo
em um curso superior da area, pela atuacao profissional dentro de inddstrias ou no ensino
superior, estive em contato com circunstancias advindas das transformagfes ocorridas na
industria da moda cianortense, o que despertou o interesse em problematiza-lo a partir de uma
perspectiva mais abrangente.

Hé diferentes entendimentos sobre o que é a moda®, da qual falarei a seguir, porém héa
certa unanimidade em dizer que ela é parte intrinseca da vivéncia dos sujeitos, um modo de
expressao, comunicacdo e, sobretudo, uma maneira de formular relagbes sociais. A moda é
um sistema gue demonstra valores, modo de vida de um local e as subjetividades das relacdes
existentes nele.

Traje, roupa, vestuario e moda sdo termos muitas vezes aplicados para se referir a um

mesmo conceito, apesar de serem distintos. De acordo com Barthes (2005), o traje é uma

! Conforme o dicionario Houaiss, por exemplo, a moda ¢: “[...] maneira, género, estilo prevalente (de vestuério,
condutas etc.); conjunto de opinides, gostos e apreciagdes criticas, assim como modos de agir, viver e sentir
coletivos, aceitos por determinado grupo num dado momento historico [...] um grande interesse, fixagdo, mania.”
(2001, p. 1941)
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realidade institucional, essencialmente social e coletiva, um conjunto de roupas, calcados e
acessorios usados pelos diversos povos nos diferentes momentos da historia da humanidade,
tal termo, na traducdo brasileira em portugués, € também traduzido como indumentaria. Ja a
roupa constitui uma realidade individual, por meio do qual os individuos atualizam/adaptam
em si a instituicdo geral da indumentéria. A juncdo dos dois conceitos é o todo genérico
denominado vestuério (para vestir). J& a moda, para o autor, € um sistema imbuido de poder

simbolico e de signos que a roupa revela.

Simmel (2008) afirma que a moda é uma forma de vida, uma marca de disting¢éo e, por
operar essa distin¢do simbdlica é que um mesmo produto, com o atributo de um produto de
moda, ganha um valor de uso distinto para os sujeitos. Para Lipovetsky (1989, p.171), “[...]
um objeto nunca é consumido por seu valor de uso, mas pelo status que ele possa atribuir

aquele que o consome, se tratando de um instrumento de hierarquia social".

E importante ainda discorrer sobre a diferenca entre moda e vestuario que, embora
tenham uma relacdo estreita, sdo irredutiveis um ao outro. A moda é conferida a perspectiva
da novidade, da criacdo de produtos que transmitem as tendéncias que serdo usadas em
determinada estacdo, por vezes imprimindo comportamentos e ideias de determinado periodo,
atuando assim na esfera da cultura. Ela é abrangente, traduz todo um movimento de atitudes
humanas, nela podem ser inseridas diversas esferas de manifestagdes dos sujeitos: a musica é
moda, a atitude é moda, o carro € moda, o vestuario € moda. A moda (do latim modus) é
assim entendida como uma maneira de expressdo dos sujeitos que é compreendida, aceita e
seguida por uma parcela de pessoas. Palomino (2003) expde um dos pontos de vista pelos

quais a moda pode ser percebida:

Tratar de moda implica lidar com elementos mais complexos, especialmente quando
combinados. Entrando nesse assunto, abrange-se valores como imagem,
autoimagem, autoestima, politica, sexo, estética, padrGes de beleza e inovacGes
tecnologicas, além de um caleidoscopio de outros temas, como: vaidade,
competitividade, ego, modismos e as temporalidades. (p. 8)

Por outro lado, entende-se que o setor do vestuario esta incluso no setor da moda, é
uma das possiveis manifestacdes da moda e depende dela para se formar. O vestuario esta
centrado na producdo de pecas de roupas (vestes), relacionado apenas com o fato de vestir,
com o0s aspectos industriais e comerciais da moda. O vestuario reproduz por meio de

determinadas roupas os ditames da moda do momento.

Os sujeitos envolvidos com o ambiente da moda atribuem ao seu setor produtivo a

criagdo e desenvolvimento de um produto repleto de conceito, pesquisa, contetdo e
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identidade, enquanto ao setor produtivo do vestuario é conferida apenas a fabricacdo de

roupas para vestir.

Como dito anteriormente, existem diversas formas de definir o termo moda, além de
certa dificuldade em conceituar algo tdo rico em histéria quanto importante e préximo de
nossa vida social. Comparado a outros temas e objetos de pesquisa, a reflexdo sobre o
fendmeno da moda € recente, mas varios autores buscaram e seguem buscando construir ou

adaptar conceitos que ajudem a compreender tal fendmeno e seu desenvolvimento.

Barnard (2003) afirma que a moda é um fendmeno criado e instituido no Ocidente,
podendo ser considerada uma das caracteristicas mais fortes do mundo ocidental, atrelada ao
surgimento do capitalismo e aos fenébmenos democraticos. Nas palavras de Lipovetsky, “[...] a

moda consumada ¢ bem filha do capitalismo” (1989, p. 210).

O vestuério, sendo uma das formas mais visiveis de expressdo da moda, desempenha
um papel respeitavel na construcdo social individual e grupal do sujeito. Castilho e Garcia
(2001, p.15) expdem que “[...] moda é comunicagdo, é midia que se expressa visualmente. E
também a carteira de identidade do cidaddo, seu passaporte num mundo de culturas
liquidificadas”. O sujeito ndo consome apenas uma moda, um estilo, mas um pouco de cada,
em uma diversidade de posicdes, de significados que, por meio dele, sdo transmitidos, de
acordo com a cultura e desejo de se declarar perante os demais. Tais caracteristicas se
reproduzem no contexto produtivo da moda, espaco onde o vestuario é criado e produzido,

considerando ndo s6 aspectos visuais e de expressao, mas também econdmicos e industriais.

Para Treptow (2003), a moda é um fendmeno socioldgico que percorre as fases de
lancamento, aceitacdo, copia e desgaste. Para que ela exista, € preciso que haja um consenso,
sujeitos que acreditem, concordem e consumam esta ou aquela ideia para que ela vire moda.
Para Bergamo (2007), o sentido da moda estéa nas vivéncias, nas representacdes e naquilo que
orienta a relacdo das pessoas com as roupas, aprovando e desaprovando, emitindo juizos de
valor. O sistema estético da moda torna-se alvo de apresentacGes complexas, pois personifica
significados que emergem por meio de interpretacdes com relacdo ao objeto e 0 meio em que
ele é representado. O fendbmeno moda serve de alicerce para manutencdo de tradicdes,
elementos distintivos entre classes, fungdes sociais, simbolismos, suporte para informacdes a
respeito do individuo e de grupos a que pertence. O vestuario tornou-se, em grande parte pelo
seu carater simbdlico, a primeira materializagdo do fendmeno moda (PEREIRA et al., 2010).
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O sujeito utiliza, entre outras estratégias, o recurso estético da moda e constroi papeis
que podem ser assumidos por meio de questBes ligadas a economia, politica, classe social,
status, género e outras dimensdes e expressdes discursivas, como um meio de comunicagéo.
O sujeito ndo compde sua imagem apenas para si, mas também e, sobretudo pela necessidade
de expressao de suas identidades, de relagdes de grupo e de pertencimento a um contexto. Isso
faz com que a moda estabeleca uma mediacdo das mais importantes entre o sujeito e a
sociedade. Para Santaella (2004, p. 1), “[...] sempre a moda esteve ligada a demonstragdo de
distingdo e poder”; tal caracteristica também se aplica a configuragdo do mercado de moda e a
sua vertente econdmica e industrial. Ter conhecimento em moda, também é uma caracteristica
que confere status ao sujeito, o diferencia, pelo atributo conceitual do gosto e da capacidade
de filtrar informac6es da sociedade e transforméa-las em produtos para consumo, além de criar

0 desejo de consumo, influenciando comportamentos sociais.

Santaella (2004, p. 115) expbe que "[...] poucos fendbmenos exibem, tanto quanto a
moda, o entrelacamento indissolivel das esferas do econdmico, social, cultural,
organizacional, técnico e estético”. De acordo com Bergamo (1998), o setor da moda nédo se
limita aos desfiles, tendéncias de moda e editoriais das revistas especializadas no assunto. O
que constitui e da forma a ele é a dindmica que envolve um conjunto de demandas oriundas de
diferentes grupos sociais. Tratam-se de valores, ideias, expectativas e juizos de valor, bem
como as maneiras que cada uma das demandas encontra para sua realizacdo, além dos
diversos sentidos impressos na relacdo dos individuos com a moda e com o0s demais grupos
por intermédio dela.

E importante compreender que o setor da moda (0 que passo a chamar de campo da
moda, quando me referir ao conceito de campo de Bourdieu) é amplo e engloba diversas
areas: econdmica, social, cultural, comercial, de entretenimento, criativa e industrial, entre
outras areas. Essa abrangéncia revela sua importancia no cenario social e, em contrapartida,
aponta a necessidade de um foco para este estudo. A partir de minha trajetoria pude perceber
que as inter-relagfes dos agentes envolvidos com a moda se densificam e se apresentam de
forma destacada no ambiente de convivio industrial (onde os produtos de moda sdo
desenvolvidos na cidade de Cianorte), sendo esse também um espaco de negociacao de parte
dos agentes desse setor. Em razédo disso, o locus da industria serd 0 meio para discutir a
configuracdo do setor enquanto campo.

De acordo com Bourdieu (2006),

Situado em uma posi¢do intermedidria entre o campo artistico e o campo
econdmico, do ponto de vista do rigor da censura importa a manifestacdo dos
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interesses, em especial dos interesses econémicos; o campo da moda revela, com
uma transparéncia particular, certos mecanismos caracteristicos de uma certa
economia na qual os interesses sé podem ser satisfeitos se forem dissimulados nas e
pelas proprias estratégias que visam satisfazé-los. (p.159)

Essa breve exposicdo tem como objetivo indicar que a moda é antes de tudo uma maneira de
elaborar uma forma de expressdo individual e social, sem deixar de considerar seu carater
industrial, ativo no setor produtivo e de consumo de massa. A multiplicidade de significados e
percepcdes do que seja a moda é demonstrada por diferentes autores que, inseridos em um
tempo historico e realidade social, constroem maneiras pontuais de defini-la, o que deve ser
considerado ao interpretar seus discursos. Por exemplo, a professora Doris Treptow e a
jornalista Erica Palomino, contemporaneas a nés, escrevem de acordo com suas posicoes
nesse universo, podendo em determinados momentos serem partidarias as suas areas de
atuacdo. Outros, como os sociélogos Simmel, Bourdieu e Barthes e o filésofo Lipovetsky, em
outros momentos histdricos, escreveram sobre moda amparados em perspectivas tedricas,
distintas e analisando o fendmeno sem terem convivido empiricamente com 0 Seu espaco
social, o que deve ser considerado ao analisar suas contribuicbes. Em suma, todos
contribuiram para o pensar moda, mas com formas e métodos diferentes de pensar e
interpretar o tema, de acordo com suas perspectivas, 0 que se mostra como uma forma de

conceitua-lo e ndo uma verdade absoluta e incontestavel sobre ele.

O entendimento da moda como expressao de relagfes sociais da razdo para estuda-la
no terreno das Ciéncias Sociais, mas a pesquisa também se justifica pela importancia atual da
moda no Brasil, especialmente na regido de Cianorte, do ponto de vista econdmico. De acordo
com a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confec¢do (ABIT), o setor téxtil é o
segundo maior empregador da industria de transformacdo e o segundo maior gerador do
primeiro emprego no pais (BRASIL, 2013). Segundo o Arranjo Produtivo Local de
Confeccdo (APL, 2006), a regido de Cianorte, cidade autodenominada 'capital do vestuario’,
destaca-se como um dos maiores polos atacadistas do Brasil.

Ha diversas publicacfes que discutem assuntos plurais sobre essa regido, obras sobre
sua historia, geografia e urbanizagdo, entre outras. Porém, nenhuma reflete sobre a
configuracdo do setor industrial de moda, de modo a discutir as relagdes dos sujeitos a ele
pertencentes, ou seu carater simbolico, tdo presente desde o surgimento da moda. Uma cidade
que ha mais de trés déecadas se organiza econémica e socialmente tendo como eixo central a

industria do vestuario e da moda necessita de um estudo aprofundado, uma contribuicdo para
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estudos nas areas de Moda e Ciéncias Sociais, 0 que pode colaborar para a exposicdo da
dindmica cultural e social da cidade.

Considerando o exposto, neste projeto a problematica se estabeleceu com a seguinte
indagacdo: Como a configuracdo do setor da moda em Cianorte produz praticas, estratégias e
representacdes expressas nas agdes dos sujeitos envolvidos nesse espago social?

Nesse sentido, o objetivo geral deste estudo é compreender a configuracdo do setor
industrial de moda em Cianorte no seculo XXI, através da reflex@o sobre os espacos, acdes e
relacBes dos sujeitos envolvidos com ele.

A partir deste objetivo geral delineou-se os objetivos especificos, como a analise e
compreenséo de:

a)  Como se formou o setor de vestuario e posteriormente o setor de moda na cidade

de Cianorte;

b)  Como os envolvidos (agentes) definem e concebem a moda da cidade no século
XXI;

c) Quais sdo as praticas, estratégias, representacdes, relacbes, negociacles e
disputas que ocorrem no setor produtivo da moda cianortense, relacionando 0s
agentes como, costureiras(os), empresarios(as) e estilistas, ao espago social e ao
simbdlico.

Duas hipoteses foram construidas e examinadas no decorrer da pesquisa. A primeira
indicou que o setor da moda de Cianorte se constituiu a partir da profissionalizacdo, ou seja, a
partir da inser¢do nas industrias de profissionais formados em cursos de ensino superior de
moda, 0 que ocorre a partir dos primeiros anos do século XXI; a segunda hipotese estabeleceu
que a posicdo dos sujeitos no setor da moda cianortense esta relacionada as suas praticas,
estratégias e representacfes, pautadas principalmente pelo capital simbdlico presente nas
relacGes.

A obra de Pierre Bourdieu (1996), principalmente os conceitos de campo, habitus e
capital simbdlico, ofereceram o suporte tedrico principal para o desenvolvimento da pesquisa
e a construcdo da dissertacdo. Tomei esses conceitos como uma possibilidade para elucidar a
problematica proposta e compreender melhor o objeto desta.

O campo consiste em um espaco de lutas onde ocorrem as relagdes e disputas entre 0s
sujeitos, grupos e estruturas sociais, configurando um microcosmo social, dindmico, que
obedece a leis prdprias, repleto de negociacfes que articulam as posi¢es dos sujeitos — para

Bourdieu, agentes desse espaco. Esse autor entende que “[...] os campos ndo sdo estruturas
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fixas. Sdo produtos da histéria das suas posi¢cdes constitutivas e das disposi¢bes que elas
privilegiam” (BOURDIEU, 2001, p. 129).

“Habitus s3o os principios geradores das praticas distintas e distintivas”
(BOURDIEU, 1996, p. 22) dos agentes no campo. Segundo o autor supracitado (1996, p.
144), o habitus nos faz atribuir “[...] a0 mundo uma crenca mais profunda do que todas as
crengas (no sentido comum) ja que ndo se pensa como crenga”; ele ja esta incorporado. Ele
funcionaria como um esquema de acgéo, de percepcédo e de reflexdo; se insere na mente e no
corpo dos agentes (no modo de falar, gesticular e vestir). Como um marcador de posicéo, é o

que explica a conjuncao de expressdes dentro de um campo, operando distinges.

Sem duvida, os agentes constroem a realidade social; sem davida, entram em lutas e
relagBes visando impor sua visdo, mas eles fazem sempre com pontos de vista,
interesses e referenciais determinados pela posicdo que ocupam no mesmo mundo
que pretendem transformar ou conservar. (BOURDIEU, 1989, p. 8)

Conforme Bourdieu (1989), no campo 0s agentes possuem estratégias para definir ou
redefinir sua posicdo nele; trata-se de um jogo em que negociacfes, que envolvem capital
econémico, social, cultural, simbolico e diversos outros fatores, operam essas articulagdes.
Bourdieu (1996, p. 143) relata que os agentes sociais “[...] incorporam uma cadeia de
esquemas praticos de percepgdo e de apreciagdo”. Essas cadeias estdo fortemente sustentadas
no capital simboélico do campo, o qual esta relacionado “[...] a um capital com base cognitiva,
apoiado sobre o conhecimento e o reconhecimento” (1996, p. 150) e corresponde ao conjunto

de rituais que se articulam no campo.

O capital simbdlico é uma propriedade qualquer — forga fisica, riqueza, valor
guerreiro — que, percebida pelos agentes sociais dotados das categorias de percepcao
e de avaliacdo que lhes permitem percebé-la, conhecé-la e reconhecé-la, o torna
simbolicamente eficiente, como uma verdadeira for¢a magica: uma propriedade que,
por responder as expectativas coletivas, socialmente construidas em relagdo as
crengas, exerce uma especie de agdo a distancia, sem contato fisico. Damos uma
ordem e ela é obedecida: é um ato quase magico. (BOURDIEU, 1996, p.170)

Bourdieu (1996) diz que o sujeito vive em relacdo com o0s outros, e nessa relacdo ha
negociacdes de poder que mobilizam os capitais simbolicos. O mercado de moda opera em
meio a uma competitividade interna que distingue a concorréncia por caracteristicas objetivas
relacionadas a qualidade, por exemplo, e por caracteristicas subjetivas relacionadas ao status,
a aspectos criativos, a imagem que o produto ou marca produtora de moda adquiriu,
demarcando sua posi¢do no contexto comercial de moda, adquirindo vantagens no mesmo. As

empresas ndo disputam apenas um status positivo no mercado de moda, mas, sobretudo,
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também disputam poder econémico relacionado ao consumo de sua producdo, utilizando o
artificio da distincdo e mais uma vez do status conquistado para tal. A moda quando
organizada industrialmente, quando transformada em produto para mercado, tem em seu
ambiente produtivo um lugar marcado por relacdes de poder, de lutas por posicGes e de
distinges.

Esse € um dos motivos pelo qual os conceitos descritos da obra de Pierre Bourdieu
foram escolhidos como abordagem teorica importante para este estudo. Trabalhos importantes
do autor me levaram a considerar sua abordagem valida para as analises e interpretacdes de
minha pesquisa, entre 0s quais posso citar o texto ‘Estrutura e Génese do Campo Religioso’
da obra ‘A Economia das Trocas Simbodlicas’ (BOURDIEU, 2007a), os textos ‘Génese da
Nogédo de Campo e Habitus’ e ‘Génese de uma Estética Pura’ do livro ‘O Poder Simbolico’
(BOURDIEU, 1989), o livro ‘A distinc¢ao: critica social do julgamento’ (BOURDIEU, 2007b)
e o capitulo intitulado ‘O costureiro e sua grife’ da obra ‘A producdo da crenca: contribuicao
para uma economia dos bens simbolicos’ (BOURDIEU, 2006).

O texto ‘Génese e estrutura do Campo Religioso’ da obra ‘A Economia das Trocas
Simbolicas’ (BOURDIEU, 2007a), uma das primeiras analises de Bourdieu utilizando o
conceito de campo, apresenta-se como importante referencial tedrico para esta pesquisa,
porque expde de forma clara as ideias centrais sobre o que seria esse campo, 0 que, sem
duvida, pode ser aplicado (respeitando as nitidas diferencas entre uma abordagem e outra, ja
que o autor aborda o campo religioso) para o entendimento sobre a configuracdo do setor da
moda em Cianorte. Para o autor, no interior do campo ha relacdes de transacdo que acontecem
baseadas em interesses distintos, entre especialistas e leigos, por exemplo, que influenciam a
relacdo de concorréncia, constituindo assim o principio da dindmica no campo — as lutas,
estratégias e oposicdes. As instancias, no sentido de uma estrutura mais diferenciada e mais
complexa, ou seja, em direcdo a um campo (seja ele religioso, artistico, politico, de alta
costura, etc.) relativamente autdnomo, se fazem acompanhadas por um processo de
sistematizacdo e de moralizacdo das praticas e representacdes. Essa sistematizacdo e
autonomia formulam um campo com efeito direto nas transformacdes econdmicas e sociais
(BOURDIEU, 2007 a).

Nesse texto, Bourdieu (2007 a) expde a religido como um campo em que préaticas e
representacdes, imbuidas pelo poder atribuido ao santificado, tem no carater simbdlico
influéncias que condicionam fortemente a acdo dos sujeitos. Manipulando pensamentos, em
nome do sagrado, distinguindo aquilo que é sagrado e profano, a institui¢éo religiosa age com

seu capital ‘santo’, operando como uma forga estruturante da sociedade, produzindo sentidos
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e dando sentido aos fiéis, impGe de forma objetiva ou subjetiva seu ponto de vista, com uma
coeréncia que convence e afeta 0 modus e valores morais da sociedade. O autor deixa clara a
importancia do poder simbolico, poder esse que, por ser considerado poder (magico, divino,
sobrenatural, artistico), ndo admite questionamentos e, por esse motivo, se torna legitimo e
legitimador das préticas, obediéncia e aceitacdo daqueles que o reconhecem como valido.
Percebo essa mistificagdo, pautadora do poder de influéncia e dominagdo de algo tido como
superior, presente no campo da moda, no seu setor produtivo, espaco em que agentes de
diferentes estruturas sociais, de posse de distintos capitais simbolicos, articulam suas forcas
em busca de uma posicao nesse espago, capaz de lhe conferir status, dominancia, distingéo e,
sobretudo, poder.

Outra obra de Bourdieu se apresenta como relevante para este estudo. No livro ‘O
Poder Simbodlico’, o autor aborda, entre outras questdes, o funcionamento dos sistemas
simbolicos, colocando que eles “[...] distinguem-se fundamentalmente conforme sejam
produzidos e, a0 mesmo tempo, apropriados pelo conjunto do grupo” (BOURDIEU, 1989,
p.12), ou seja, € preciso que os agentes envolvidos com o campo onde os sistemas simbdlicos
operam incorporem tais sistemas e 0s percebam como legitimos. Esse conceito colabora para
a interpretacdo dos sistemas que envolvem o fendmeno moda, ja que este tem no carater
simbdlico base para sua manifestacdo e incorporacdo, o que influi na dindmica das relaces

sociais.

O poder simbolico como poder de constituir o dado pela enunciagdo de fazer ver e
fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo e, deste modo, a acéo
sobre 0 mundo, portanto o mundo, poder quase mAgico que permite obter o
equivalente daquilo que é obtido pela forga (fisica ou econémica), gragas ao efeito
especifico de mobilizacdo, s6 se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado

como arbitrario. (BOURDIEU, 1989, p.14)

No texto ‘Génese da Nogdo de Campo e Habitus’ presente em ‘O poder simbolico’
(1989), Bourdieu, ao descrever a nog¢do da habitus, busca, especialmente, expor o papel do
agente e sua importancia na construcao e dindmica de um espaco social, ou seja, ndo sendo
somente influenciado pelas estruturas, mas um sujeito de acdo nelas, colocando que a
utilizacdo da palavra habitus procura “[...] sair da filosofia da consciéncia, sem anular o
agente na sua verdade de operador pratico da constru¢do do objeto”, observando que “[...] o
habitus, a hexis, indica a disposi¢do incorporada, quase postural” dos agentes no campo
(BOURDIEU, 1989, p.62), uma forma de pensar importante para discutir as relacdes sociais
que pretendo abordar, no locus da industria de moda de Cianorte. Bourdieu (1989, p.69)

também aborda o conceito de campo, discorrendo que “[...] a teoria geral da economia dos
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campos permite descrever e definir a forma especifica de que se revestem, em cada campo, 0s
mecanismos e 0s conceitos mais gerais (capital, investimento e ganho) contribuindo de forma
didatica, em suas explicacbes, em como utilizar tais conceitos, de forma a concentrar-se no
entendimento da logica da dindmica de determinado espaco social, percebendo-o como um
ambiente onde lutas, disputas e estratégias em prol de uma posicdo relevante no campo
ocorrem, mas ocorrem sempre orquestradas por um sentido incorporado, um habitus, que
organiza as praticas, agdes e representacfes nesse contexto.

Em ‘Génese de uma Estética Pura’, também capitulo do livro ‘O poder simbolico’
(1989), Bourdieu, ao tratar das configuracdes do campo artistico e de suas ‘condigdes’ de
existéncia, deixa claro que o campo, de uma forma geral, também é espaco de producgoes
simbolicas, estrategicamente criadas com objetivos especificos, concebidos em prol de uma
parcela dos agentes a ele pertencentes. O autor exemplifica conjunc¢des para uma determinada
producdo simbdlica, ao discorrer que o campo cria seus elementos constitutivos, como,
segundo o autor, 0 momento histérico em que houve a necessidade do “[...] aparecimento da
personagem artista (em oposicao ao artifice) pela questdo das condi¢cdes econémicas e sociais
da constitui¢do de um campo artistico”, tendo como suporte, para a eficacia dessa personagem
a “[...] crenga nos poderes quase magicos reconhecidos ao artista” (BOURDIEU, 1989,
p.288). Nessa citacdo estdo presentes importantes elementos constitutivos da configuracdo de
um campo social, segundo sua teoria: a) a necessidade de fabricagdo/criagdo de uma ‘persona’
dotada de poder de dominacdo e influéncia pelos demais, capaz de estabelecer determinada
ordem no campo; b) o sistema de oposicGes, proprias do conceito de campo, que possibilitam
a marcacdo da diferenca, ativo importante para a dindmica de lutas internas no mesmo; c) a
estratégia entendida como fundamental para a criacdo de um determinado campo, baseada
especialmente em forcas/fatores simbolicos reconhecidos pelo grupo, que tem o predicado de
orquestrar suas praticas.

E importante entender que, de acordo com Bourdieu (1989) essa nocdo de artista e
criador, ou seja, 0 conceito atribuido a essa personagem € o resultado de um longo e lento
processo histérico, ou seja, de reproducdo, manutencdo e ampliacdo de um conceito
considerado importante para a ordem da dinamica de um determinado espaco social. Também
que a legitimacdo de determinada producdo simbolica depende de construgcdes socialmente
estabelecidas, tendo como amparo as praticas, representacdes e o discurso dos agentes de
poder, quer dizer, no potencial delas para fazer com que determinada personagem ou ideia
seja assimilada, percebida e aceita como tal. Para exemplificar essa questdo, Bourdieu

(BOURDIEU, 1989, p.289) cita que “[...] o artista pintor ndo difere radicalmente de um pintor
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de paredes”, a ndo ser pelas forgas simbolicas, eficazes, produzidas em torno dele, de forma a

conceber determinadas distingoes.

Entre todas as invencdes que acompanham a emergéncia do campo de producao,
uma das mais importantes é, sem duvida, a elaboracdo de uma linguagem artistica:
antes de mais nada, uma maneira de nomear o pintor, de falar dele, da natureza do
seu trabalho e do modo de remuneragdo desse trabalho, através do qual se elabora

uma definicdo autdnoma do seu valor. (BOURDIEU, 1989, p.289-290)

A ideia da citacdo, cunhada por Bourdieu, se faz presente no universo da moda, por
isso a relevancia de sua abordagem. O artista nesse ambiente é chamado de estilista, o criador,
0 qual, consideradas as distintas atribuicbes e demandas materiais e simbdlicas do campo
artistico e do campo da moda, ainda é, mesmo com status diferente, muito dominante e
portador de prestigio/valor no mesmo. Esse valor dado a figura do artistica/criador, para
Bourdieu (1989), ndo esta nele proprio, ou seja, ndo € o fato de ser estilista, de ser nomeado
como tal que faz com que seja considerado artista, criador, mas, sim, as diversas instancias, 0s
diversos agentes, de posicdo mais ou menos privilegiada no campo, em seus esquemas de
apreciacédo e percepcdo, na construcdo da crenca em torno daquela figura, ou seja, das forgas
estruturais, estruturadas no e pelo campo que incutem uma visdo de mundo, criam um ponto
de vista, que influi no modo de percepc¢do quanto ao valor dele. Assim, aquilo que o estilista
é, de forma breve, utilizando a teoria de Bourdieu, é o conjunto de esquemas e forcas dentro
de um determinado espaco social que, entendidas por meio de categorias de percepcao
fortemente incorporadas, confabulam para a percepcdo sobre ele. “A interpretacdo mais
adequada da mensagem em qualquer de suas formas histéricas, é aquela que correlaciona o
sistema de relagbes constitutivo dessa mensagem ao sistema das relacdes entre as forcas
materiais € simbdlicas que constituem o campo” (BOURDIEU, 2007a, p.66). O desafio esta
em interpretar, por meio de pesquisas e analises, quais seriam estas categorias, no ambiente
interno da inddstria da moda de Cianorte.

Na obra ‘A distingdo: critica social do julgamento’ (BOURDIEU, 2007b), uma das
producdes centrais do autor, ha importantes contribuicdes a respeito dos mecanismos de
diferenciacdo, incluindo entre eles a moda. A obra exple, entre outras questdes, as
negociagdes de poder configuradas com base no capital cultural, além de tratar sobre o
conceito de violéncia simbolica que, segundo o autor, surge tanto nas a¢cdes de dominacéo
guanto em agdes cotidianas como comer, beber, e vestir, dintinguindo grupos sociais.
Bourdieu foi um dos primeiros autores a discutir a moda como um campo de investigacdo

acerca da sociologia das praticas culturais.
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Em ‘O costureiro e sua grife’ (BOURDIEU, 2006), o autor discute sobre o campo da
Alta Costura e as disputas intrinsecas ao mesmo, pautando-se sobretudo na luta de classes e
no poder simbélico. O estudo do autor se concentrou no setor da alta costura® francesa, de
onde traz importantes constribucdes quanto ao modo de se pensar 0 campo e narra-lo, quando,
por exemplo, descreve caracteristicas da casa de alguns estilistas renomados, nomeados por
Bourdieu como costureiros, por meio de fotos e exposic¢ao dos detalhes do estilo da mobilia e
decoracdo. Segundo Bourdieu (2006) a partir dos imdveis (considerados como a extensao do
estilo estético do costureiro) € possivel interpretar as manifestacbes dos costureiros,
concorrentes nesse campo, pois eles compdem um verdadeiro sistema de oposi¢des, de
diferencas entre si, que, em sua ordem, reproduz os sistemas de oposi¢des ocupados por eles
no campo da alta costura. Nesse texto, o autor tratou da Alta Costura, uma esfera distinta da
que pretendo abordar, tendo assim realidades e percep¢des desiguais sobre conceitos
parecidos, como a imagem do estilista/costureiro, por exemplo. Em contrapartida, a
construcdo de um sistema de classificacdo e hieraquizagdo no interior do campo se mostra
similar ao que ocorre na contemporaneidade. Evidéncia disso esta na exposicdo de Bourdieu
(2006) sobre o poder das determinagdes dos grandes estilistas no campo da Alta Costura que
sdo seguidas como regra pelos estilistas avaliados como menores, assim como as inddstrias de
moda atuais adotam as determinacBes quanto as tendéncias de moda das grandes grifes e
capitais da moda. Esse sistema de classificacdo também ocorre em relacdo a posicdo dos
agentes que, com base em uma alquimia social, em um mistério que, pelo fato de ser
desconhecido, confere poder ao criador, pautado em sua capacidade de mobilizar uma enegia
simbdlica produzida pelo conjunto dos agentes comprometidos com o funcionamento do
campo. Esse sistema corresponde a um sistema de separacgdes diferenciais nas propriedades
dos agentes (ou de classes construidas como agentes), isto é, das suas préaticas e dos bens que
possuem (BOURDIEU, 1996, p.21).

Entendendo que a moda é um fendmeno social, ela s6 pode ser concebida em uma
inter-relacdo entre as expressdes individuais e 0 comportamento instituido socialmente. Nesse
ponto esta a pertinéncia do pensamento de Pierre Bourdieu para esta dissertacdo, pois o autor
edifica sua teoria sobre o espaco social colocando-0 em uma posi¢do intermediaria entre a
percepcao subjetiva da acéo social, que é fortemente estruturada pelos agentes dominantes, e
0 ponto de vista objetivista, que interpreta as acdes dos agentes totalmente condicionadas as

2 Por Alta Costura compreende-se uma criacéo de luxo e sob medida que op6e-se & confeccdo
industrial, que produz em série e a custos baixos (LIPOVETSKY, 1989).
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estruturas sociais. Para Bourdieu (1996), hd uma dialética: a estrutura social ndo tem a forca
de condicionar integralmente a agdo dos sujeitos, assim como 0s agentes ndo possuem
autonomia total em relagéo as estruturas sociais.

Os sujeitos em sociedade utilizam do artificio estético e hierarquico da moda como
expresséo e distingdo, respectivamente, utilizando-o como mais um discurso atrelado a outros
de cunho verbal e ndo-verbal presentes também no interior industrial do setor da moda,
operando com configuracbes proprias desse contexto. Desse modo, procurar entender essas
configuracBes préprias e particulares desse espaco social é buscar compreender o
funcionamento desse campo autdbnomo, especifico e diferenciado, que contribui para criacdo
de um habitus, que opera as préticas distintas e distintivas dos agentes nesse territorio.

Como forma de mergulhar na problematica proposta, metodologicamente foram
privilegiadas neste trabalho a pesquisa bibliogréafica e a de campo. A revisao bibliogréafica é
essencial para fundamentar o estudo de qualquer problematica, por outro lado a pesquisa de
campo permitiu maior aprofundamento do objeto de estudo. Neste trabalho, a pesquisa de
campo consistiu em grande parte no uso da técnica ‘observagdo participante’, a qual consiste
na participacdo do pesquisador no cotidiano de um grupo, em contato direto com o0s
observados, permitindo captar dados, simbolos e particularidades que ndo o seriam em uma
observagdo somente quantitativa. Bourdieu (1996, p.15) expde que “[...] ndo podemos
capturar a légica mais profunda do mundo social a ndo ser submergindo na particularidade de
uma realidade empirica, historicamente situada e datada, para construi-la”. Sobre a
abordagem metodoldgica, interliga ao conceito de campo de Bourdieu, fundamental para esta

pesquisa, 0 autor aponta:

A nocdo de campo é, em certo sentido, uma etnografia conceitual de um modo de
construcdo do objeto que vai comandar - ou orientar - todas as opg¢des praticas da
pesquisa. Ela funciona como um sinal que lembra o que hd de fazer, a saber,
verificar que o objeto em questdo ndo estd isolado de um conjunto de relagcdes de
que retira o essencial das suas propriedades. (BOURDIEU, 1989, p.27)

Outras técnicas de pesquisa utilizadas foram a entrevista e a coleta e analise de
informacBes sobre a cidade, os cursos de moda e as industrias. Foram entrevistadas, num
primeiro momento, pessoas que contribuiram para compreender a configuracdo da industria
de moda em Cianorte, tanto por permitirem entender os desdobramentos que levaram a
industria do vestuario a comegar a criar e desenvolver, segundo os préprios, moda, quanto por
possuirem uma relacdo proxima com os trés agentes a serem estudados de forma mais

profunda dentro da inddstria, costureiras (0s), empresarios(as) e estilistas. Nesse sentido,



25

selecionei® para as entrevistas: 0 empresario pioneiro da indGstria de moda na cidade (Chebli
Mitre Abou Nabhan), trés coordenadores e/ou professores dos cursos superiores de moda da
Universidade Estadual de Maringa e da Universidade Paranaense (Silvia Mara Bortoloto
Damasceno Barcelos, Ronaldo Salvador Vasques e Marcio Limeira - pseudénimo), um
representante do Sindicato dos Trabalhadores da Confeccdo (Elizabete Alves de Matos), um
do Arranjo Produtivo Local (APL) de vestuario (Oséias de Souza Gimenes), um do poder
publico (o ex-prefeito Edno Guimardes), uma costureira recem-aposentada e considerada uma
das primeiras costureiras industriais da cidade (Marlene de Rezende Rosa), uma empresaria
(Luiza Albina Alves Esteves), uma pesquisadora e autora de livros sobre a historia da cidade,
que foi a primeira presidente da Associacdo de Shoppings Atacadistas (ASA) de Cianorte
(Isaura Aparecida Tomaroli Varella), além de pessoas diretamente envolvidas com o setor
produtivo de moda em Cianorte, como: um profissional do setor de bordado (Edenilson
Hwbenes), um de estamparia (Valdinei Terezan Gransisoli) e um de lavanderia (Claudeir
Aparecido dos Santos). Também foram entrevistados(as) agentes envolvidos no interior
especifico da industria escolhida para a pesquisa; nela foram abordados o gerente de recursos
humanos (Roslei Cantuario), trés empresarios (Alberto Nabhan, Admir Nabhan e Alexandre
Nabhan), duas estilistas formadas (Rosangela Rubens- pseudénimo e Tamires Carmona -
pseudbnimo), uma estilista recém-formada (Alice Almeida - pseudénimo), uma costureira
(Tania Célio), uma encarregada e um encarregado de linha de producdo (Eliane Camargo e
Rosinei Babolin), de forma a confrontar o discurso com a pratica no espaco social da industria
de moda de Cianorte. Importante destacar que no intuito de preservar a identidade de
alguns(mas) entrevistados(as) foram utilizados pseuddnimos para se referir a eles(as).

Sobre a abordagem para as entrevistas, primeiramente, guiada pela finalidade da
pesquisa, procurei selecionar interlocutores que pudessem contribuir para o alcance dos
objetivos, tendo como suporte tedrico os livros “Manual de histéria oral” de Verena Alberti e
“Introdugdo a pesquisa em Ciéncias Sociais” de Augusto Trivifios, além de artigos sobre
pesquisa qualitativa e abordagem, uso e andlise de entrevista em dissertacdes, que
contribuiram para minha pesquisa de campo. O intuito foi abordar diferentes agentes que
vivenciaram e/ou vivenciam o desenvolvimento da industria de vestuario e moda na cidade,
ainda por estes trabalharem e dialogarem com esse setor. A heterogeneidade nos perfis

dos(das) entrevistados(as) procurou coletar percepgdes diversas sobre o tema e avaliar,

* O critério utilizado para selegdo considerou levantar informagdes de sujeitos que, embora envolvidos com o
setor da moda, possuissem perspectivas e praticas distintas sobre 0 mesmo, seja pelo periodo historico e tempo
em que estiveram ou estdo envolvidos com o ramo, seja pela funcdo e atuacdo nesse setor, além, em parte dos
casos, do relacionamento com a industria escolhida para a pesquisa de campo.
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dentro dessas diferencas, peculiaridades e relagdes, o que veio a contribuir com a

profundidade da pesquisa.

Depois de selecionados os possiveis entrevistados, fiz um primeiro contato via
telefone ou e-mail, explicando sobre a pesquisa e pedindo a contribuicdo para a mesma. Parte
daqueles que entrevistei j& me conheciam ou tinhamos algum conhecido em comum, o que
facilitou a viabilidade das entrevistas e deixou o0s interlocutores(as) mais a vontade.
Verifiquei boa receptividade dos envolvidos para com o método de entrevista, um dado
importante que acredito ter contribuido para os resultados do estudo. Houve recusa de apenas

dois entrevistados selecionados, em que estes foram substituidos por outros no mesmo perfil.

O processo de entrevistas aconteceu, sobretudo, no primeiro semestre de 2014, as
demais no segundo semestre do mesmo ano e uma entrevista no inicio de 2015. Estas tiveram
a duracdo média de 60 minutos cada e ocorreram na sua maioria no ambiente de trabalho
dos(das) interlocutores(as), em recinto adequado, quieto e sem interrup¢des. Apenas trés
entrevistas ocorreram na casa das entrevistadas, sendo elas Isaura Varella, Alice Almeida
(pseudbnimo) e Marlene Rosa, que também cederam um espaco reservado para as entrevistas.
No ambiente, quando no espaco empresarial, haviam duas ou mais cadeiras e uma mesa onde
eu preparava 0 equipamento para a abordagem. J& nas residéncias, em duas delas, as
entrevistas foram realizadas na sala de estar e uma no escritorio. Foi utilizado no momento da
entrevista, equipamento de gravacdo de audio e video, roteiro impresso de perguntas para
garantir que todos os topicos de interesse fossem abordados e diario de campo, para caso
houvesse a necessidade de alguma anotacéo, o que foi evitado no momento das entrevistas,

em busca de ndo quebrar o ritmo da conversa e muito menos inibir os interlocutores(as).

As entrevistas foram semi estruturadas, norteadas por roteiro especifico de
questionario com uma média de 17 perguntas abertas. O roteiro se destinou a questdes acerca
do setor produtivo de moda da cidade, em diversas perspectivas, também como os
interlocutores(as) percebiam a configuracdo deste e de seus agentes, seu desenvolvimento e
caracteristicas sobre a moda ali produzida. Com 70% dos entrevistados(as) foi utilizado o
mesmo roteiro de questionario, enquanto 30% das entrevistas foram incluidas perguntas
adicionais direcionadas ao cargo/funcdo do(da) interlocutor(a) e questdes que surgiram na
ocasido das entrevistas. A permanéncia de grande parte das perguntas em todos os

questionarios procurou observar a versdo de cada interlocutor(a) sobre 0 mesmo assunto.
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Enquanto pesquisadora, e seguindo o método de entrevista, exceto nos momentos de
explicacéo inicial sobre a pesquisa e arguicdo das perguntas, mantive-me na maioria do tempo
calada, ndo interrompendo o informante, de forma a ndo influencia-lo ou guia-lo, deixando-o
falar, expor o quanto possivel seu ponto de vista, justificativas, raz6es. Mesmo procurando ter
uma postura receptiva e imparcial quanto as declara¢Ges, percebi minha participacdo como
também uma agente da pesquisa. As entrevistas realizadas com os membros da familia
Nabhan, por exemplo, que foram todas realizadas nas salas da diretoria de suas empresas, foi
evidente que os interlocutores sabendo que se tratava de uma pesquisa de mestrado, se
sentiram lisonjeados e procuraram exaltar a sua contribui¢do e importancia de seus familiares
para o desenvolvimento do setor na cidade, bem como de se estabelecerem como
empreendedores, visionarios. Tal postura dos entrevistados foi identificada e interpretada nas
analises, assim como a postura de alguns profissionais em se estabelecerem, pelo discurso, em
uma posicéo privilegiada em relagcdo aos demais, ou aproveitarem a oportunidade para criticar
determinadas condutas das industrias da cidade. Também, em outros momentos, entrevistados
envolvidos com cargos publicos ou empresas privadas buscaram enaltecer sua participacdo ou
participacdo de seu ramo de atividade no desenvolvimento da industria de vestuario e moda
de Cianorte.

Logo apds cada entrevista, anotei no diario de campo percepcdes a respeito, fazendo
um resumo da entrevista, com minhas primeiras interpretagdes, pontos interessantes e
possiveis relagdes. Em seguida, iniciei o processo de transcri¢fes, que se prolongou por dias
para a transcricdo de cada entrevista, ja que para cada hora de video/audio era preciso, pelo
menos, seis horas para as transcri¢cbes, além das horas extra em que também realizava
anotacbes sobre o discurso dos interlocutores(as) e elaborava um texto com minhas

interpretacdes.

Além das entrevistas, houve a pesquisa de campo no interior de uma induastria de
moda, que utilizou de alguns conceitos presentes na observacdo participante. A observacao
aconteceu em um grupo de moda localizado na cidade de Cianorte: o grupo Beeight. Este, de
acordo com um breve levantamento, emprega um percentual significativo de estilistas e
costureiras (0s). A escolha se deu por entender que o pesquisador precisa se situar no contexto
que pesquisa, saber relacionar o que observa com o objeto do seu estudo, buscando o
alargamento do universo do discurso humano, de suas relacdes, se posicionando como uma
ferramenta de interseccao no interior dessa relacdo, “[...] fazendo com que uma experiéncia

préxima seja descrita em termos de uma experiéncia distante, sempre pelo filtro da teoria
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utilizada, o que, mais que um comportamento metodoldgico, ¢ uma estratégia de pesquisa”

(OLIVEIRA, 1981 apud RUBIM, 2012, p.61).

Cianorte passou a se organizar como industria de vestuario a partir da década de 1970,
diante da crise na agricultura. As primeiras iniciativas de criar um setor confeccionista na
cidade foram desenvolvidas por membros de uma familia de origem libanesa: os Nabhan. Por
esse motivo, bem como por manterem uma atuacdo marcante ainda na contemporaneidade, a
analise de sua contribuicdo para o setor produtivo da moda na cidade, foi privilegiada neste
trabalho. O grupo Beeight, empresa na qual foi realizada a pesquisa, estd ha vinte anos no
mercado e seus proprietarios, dois irmdos (Admir Nabhan e Alexandre Nabhan), s&o
pertencentes a familia Nabhan, considerada pelos entrevistados(as), como pioneira no setor da

moda na cidade.

E na vertente da compreenséo simbdlica e da analise interpretativa que parece estar a
consisténcia dos estudos sobre moda. Espagos sociais, simbolicos e as relagdes nele compdem
um conjunto de elementos que tem adquirido relevancia para os sujeitos, um valor simbdélico
no processo de representacdo social nos espacos publicos contemporaneos. Tal entendimento
tem demandado uma postura interdisciplinar por parte dos cientistas sociais na forma de
interpretar a cultura visual e simbolica e os valores a ela atribuidos. (ROGOFF, 1998)

Em busca de saber como as Ciéncias Sociais tém discutido a moda e a existéncia de
pesquisas académicas similares a que realizei, constatei que o tema ainda é pouco explorado,
principalmente com relacdo a pesquisas direcionadas as relacdes sociais presentes no contexto
industrial da moda.

Dois sociélogos franceses e um filésofo se destacam por serem 0s precursores de
estudos sobre da moda no século XX: Roland Barthes, Pierre Bourdieu e Gilles Lipovetsky.

Barthes (1967), em ‘O sistema da moda’ expds a moda como um sistema composto
por signos, capaz de expressar diferentes sentidos. O autor fez uma analise semantica do
vestuario e sobre seu valor simbolico, discursivo, de forma a influenciar o consumo e as
relagdes entre 0s sujeitos, considerando ainda a estrutura e o ‘jogo’ de significados desse
proprio discurso, uma importante contribui¢do para a discussdo sobre o carater signico das

roupas e da moda.

Sem duvida, a Moda faz parte de todos os fatos de neomania que apareceram na
nossa civilizagéo, provavelmente com o nascimento do capitalismo: 0 novo €, de um
modo completamente institucional, um valor que se compra. Mas, na nossa
sociedade, o novo de Moda parece ter uma funcdo antropolégica bem definida, que
se deve a sua ambigiidade: simultaneamente imprevisivel e sistemético, regular e
desconhecido, aleatorio e estruturado, ele une fantasticamente o inteligivel — sem o
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qual os homens ndo poderiam viver — e o imprevisivel ligado ao mito da vida.
(BARTHES,1967, p.333)

Essa visdo de Barthes (1967) é importante porque incopora aos conceitos de moda,
logo, o novo, palavra inerente ao conceito, um cosmo mistico, relacionado em minha visdo ao
poder de criacdo, que recai no setor industrial de moda, sobretudo sobre a figura do estilista,
possuidor de uma magia, prestigio e riqueza criativa, sendo detentor de um ‘mana’, como
diria Mauss (1974) - ndo querendo aqui limitar ou reduzir o conceito de mana do autor -, que
cria um entrelagamento social por meio de uma forga ndo-explicada que a torna objetivamente
condutora do vinculo e acBes do sujeitos. Existente ndo sd nas pessoas, esse mana seria
transferido a roupa, por meio do status e posicdo de uma marca, de um estilista, ou seja, de
uma figura criativa e criadora, capaz de atribuir ao objeto significados. A moda, expressa
sobretudo por meio da roupa, € para Barthes (1967) uma forma de linguagem, que possibilita
ao sujeito e a seus pares classificacdes, categorias de valor e pertencimento a um determinado
espaco social (campo).

Outro autor, o filésofo Lipovetsky (1989), em ‘O império do efémero: a moda e seu
destino nas sociedades modernas’, também colaborou de forma significativa com os estudos
sobre moda. Nessa obra, o autor faz uma analise dos fatos que a constituem e sua funcéo nas
relagdes humanas, ndo por uma vertente estereotipada que a restringe como um universo de
glamour, efemeridades e superficialidade, mas salientando que a moda é uma das
engrenagens que constituem as sociedades e é por esse ponto de vista que precisa ser
observada.

Nas abordagens dos autores citados, assim como em Bourdieu, utilizando sua
expressdo tedrica, a moda é tida como um capital, que opera distingbes compreendidas e
percebidas somente por aqueles pertencentes a esse contexto especifico (campo). Ter
conhecimento em moda, saber compreender as demandas sociais e tranforméa-las em produtos
de moda, seja de vestuario ou ndo, possui uma forca simbolica importante para os envolvidos
com o setor. Além disso, personificar em si, como é o caso do estilista, a premissa da
novidade, do diferente, por meio da composi¢do visual pessoal e dos espagos de convivio se
mostra como estratégia de posicionamento, sendo o discurso verbal e ndo-verbal (roupa, por
exemplo) elementos que confabulam para a criagédo de uma personagem que, percebida de
forma distinta pelo meio, se torna digna de valor diferenciado, positivo, legitimo e por vezes
dominante nesse espaco social.

Artigos cientificos publicados em periédicos diversos indicam 0 crescimento do

interesse sobre a moda como objeto de conhecimento. Na atualidade, as principais revistas
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académicas de moda, como Fashion Theory4 (versdo brasileira trimestral), ModaPalavra®
(semestral) e Dobras® (quadrimestral) trazem abordagens diversas sobre o tema. Carli (2011)
analisou 72 artigos das trés revistas supracitadas, com o objetivo de conhecer quais 0s temas
tratados. A autora observou que estudos sobre moda que versam principalmente sobre fenbmenos
sociais, culturais e histéricos predominam nas revistas pesquisadas. Esse tema apareceu em 72% dos
escritos (52), enquanto 28% deles (20) estudaram processos industriais no setor da moda, porém
nenhum relaciona inddstria da moda e relagdes simbolicas. Publicacdes disponiveis na base de
dados Scielo em margo de 2014, buscadas pelas palavras-chave ‘etnografia — moda’, ‘vestuario —
etnografia’; ‘antropologia — moda’ e ‘ciéncias sociais — moda’, ndo foram encontradas. No
entanto, as buscas somente com a palavra-chave moda resultaram em 27 artigos sobre o tema,
dos quais somente o de Bergamo (1998), intitulado ‘O campo da moda’’, situa-se na area de
Ciéncias Sociais. Nesse texto, o autor aborda a moda como importante para estudos
antropologicos, faz um esbogo do setor na cidade de S&o Paulo, observando diferentes
interesses que envolvem o uso das roupas, partindo do “[...] pressuposto de que o sentido da
moda deve ser buscado além das suas formas convencionais de apresentacdo, tais como
desfiles e editoriais das revistas especializadas” (BERGAMO, 1998, p. 1). Bergamo (1998),
além de pesquisar essas relacdes, aprofundou-se em outras esferas, como o comércio, a midia
€ 0 status que o uso das roupas produz, concluindo que campo da moda ¢ um “[...] conjunto
de interesses que coloca os diversos grupos em cena e estabelece as regras para as relaces
possiveis entre eles” (BERGAMO, 1998, p. 24).

Os artigos ‘Moda: um reflexo das relagdes sociais contemporaneas’, de Rocha (2007),
e ‘A moda e o vestuario como objetos de estudo da antropologia na compreenséo das relagdes
sociais, identidade ¢ imaginario da sociedade contemporanea brasileira’, de Cerejeira (2012),
sdo exemplos de pesquisas sobre a importancia e influéncia da moda nas relacdes sociais,
importante contribuicdo para o estudo do setor produtivo da moda em Cianorte. Rocha (2007,
p-2) abordou a moda como lente para observar os fendmenos socioculturais, ou seja, um “[...]
espelho, que, por vezes, perde o que ha de translicido, mas que permanece sempre um ligeiro
reflexo das manifestagdes sociais, politicas, econdmicas, culturais e estéticas das épocas”.

Cerejeira (2012, p. 27) enfocou principalmente a configuracdo da moda “[...] nos moldes

* E um dos mais importantes titulos em pesquisa académica na area de moda. Desde 1996, a editora Anhembi
Morumbi é responsavel pela edicdo da versao brasileira da revista (MODA..., 2013).

> Revista produzida e publicada pela Universidade Estadual de Santa Catarina (UDESC), desde 2008.
(EDITORIAL MODAPALAVRA..., 2008).

® Revista publicada pela editora Estagdo das Letras desde 2007, concentra-se na discussdo da moda de diversas
areas principalmente a académica. (CASTILHO e FYSKATORIS, 2007).

7 Esse artigo faz parte do livro A experiéncia do status: roupa e moda na trama social’ de Bergamo (2007).
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contemporaneos, dentro da dimensdo urbana, e tendo como foco a relacdo direta com a
mudanga, o consumo, a estética, o corpo e como isso influencia as relagdes sociais”.

Vilar (2010), na monografia ‘Um painel da moda catarinense: da formacao a
comunicag¢do’, investigou o atual cenario da moda de Santa Catarina, produzindo um estudo
proximo ao que realizo nesta pesquisa. Por um lado, a autora abordou o desenvolvimento
técnico e industrial da moda no estado com objetivo de identificar os problemas quanto a
difusdo da moda em Santa Catarina e por qual motivo o estado ndo é conhecido como criador
de moda, assim procurou saber como o0s diversos sujeitos envolvidos nesse contexto definem
essa moda. Por outro lado, buscou entender quais 0s cendrios que a moda catarinense
apresentava, enfatizando em alguns momentos a questdo da formagéo académica, aspectos
equivalentes aos abordados em minha pesquisa.

Outra pesquisa foi realizada por Santos (2011) com o titulo ‘Territérios da moda:
caracteristicas da industria da moda na cidade do Rio de Janeiro’. O estudo abordou o setor da
moda nessa cidade e sua identidade como icone de moda, sua industria, e as transformacdes
percebidas nos ultimos anos na moda carioca. Na pesquisa ha a busca por compreender
também, de forma mais aprofundada, as dificuldades e demandas dos profissionais que atuam
na industria de moda carioca. O objetivo, por meio do estudo, foi a elaboragdo de politicas
publicas voltadas para o fomento e desenvolvimento da industria da moda na cidade. Essa
pesquisa contribui para esta dissertagdo pelo modo como aborda os desdobramentos da moda
carioca nos Ultimos anos, uma referéncia para a abordagem do setor industrial da moda de
Cianorte.

De acordo com os estudos citados, apenas alguns exemplos de como o tema moda tem
sido trabalhado, compreendo que, embora haja pesquisas destinadas a abrangé-la, nenhuma
delas se concentrou simultaneamente no estudo sobre as relagdes sociais no setor produtivo da

moda e em uma localidade especifica, como neste estudo, a cidade de Cianorte.

**k*

Esta dissertacdo estd organizada em trés capitulos. O primeiro intitula-se ‘Cianorte: do
surgimento da industria do vestuario a moda’, onde inicialmente descrevo um breve panorama
sobre a indudstria e producdo de vestudrio no mundo, no Brasil e no estado do Parand. Em
seguida, exponho os caminhos que conduziram a formacdo da inddstria de moda
(problematizada enquanto campo na perspectiva tedrica de Bourdieu) na cidade de Cianorte a
partir de 1970 até o presente, inserindo em alguns momentos questdes relevantes sobre o

desenvolvimento do setor produtivo da moda, notadas como importantes para o entendimento
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quanto a configuracdo de um setor industrial micro e local, como o de Cianorte. Neste texto
enfatizo principalmente o desenvolvimento do municipio a partir do século XXI, momento em
que, segundo os agentes envolvidos com esse contexto, acredita-se que 0 municipio comegou
a criar e desenvolver moda, por corresponder ao periodo em que se estabeleceram 0s cursos

de Ensino Superior na area.

No segundo capitulo, ‘Os agentes e suas relagdes no campo da moda de Cianorte’,
inicio com as primeiras analises da pesquisa de campo propriamente dita. Exponho o interior
do setor pesquisado; quem sdo e onde atuam os agentes envolvidos com ele; quais posi¢oes
ocupam; como pensam a moda da cidade, entre outras questfes que sdo discutidas a partir do
referencial tedrico. Nele também apresento a industria de moda escolhida para a pesquisa de
campo, 0 grupo Beeight, e descrevo seu funcionamento, analisando as disputas e relagdes
estratégicas presentes nesse espaco social, considerando o dito e o ndo dito do discurso dos
envolvidos.

No terceiro capitulo, chamado ‘O simbolico redesenhando as praticas: estratégias,
capital simbolico e sentido do jogo’, apresento as interpretacdes sobre as relagdes e espago
social e simbolico de empresérios(as), estilistas e costureiras(os) dentro da industria, de forma
a problematizar e analisar suas a¢Ges, negociagoes e disputas, bem como o que disputam e por
que disputam. Assim a inten¢do € produzir conhecimento sobre as configuracfes desse setor,

interpretando as diferentes esferas sociais e posi¢des desse contexto.



CAPITULO 1
CIANORTE: DO SURGIMENTO DA INDUSTRIA DO VESTUARIO A MODA

Este capitulo versa sobre a constituicdo da indUstria de moda na cidade de Cianorte,
situada no noroeste do estado do Parané e conhecida como a ‘capital do vestuario’, titulo a ela
atribuido pela sua forte identificacdo com o vestuario e com a moda, visivel pela presenca
predominante de indlstrias desse setor na cidade, maior gerador de empregos do municipio
atualmente (CIOFF, 1995).

Para Bourdieu (2007), todo o campo € historicamente transformado, sendo dindmico e
modificado de acordo com as negociacdes ocorridas nele. Nesse sentido, pesquisar 0
desenvolvimento histérico da inddstria de moda na cidade de Cianorte, locus desta pesquisa,
que permitiu a formacdo de diversos movimentos sociais em seu entorno, torna-se necessario

para o estudo.

Inicialmente fagco um breve panorama sobre a industria e producdo de vestuario no
mundo, no Brasil e no estado do Parana. Em seguida, exponho os caminhos que conduziram a

formagdo da industria de vestuario/moda na cidade de Cianorte.

Informacdes relevantes sobre o surgimento e desenvolvimento do municipio serdo
expostas, sendo indispensavel ressaltar que, ao longo de sua trajetéria, Cianorte conheceu uma
grande transformacdo em seu perfil socioeconémico. De economia eminentemente rural, com
a maioria da populagdo residindo em propriedades rurais, a cidade a partir da década de 1970
desenvolveu-se fundamentalmente sob a atividade industrial, tendo sua populagéo

concentrada no ambiente urbano, principalmente motivada pela inddstria de vestuario.

Bibliografia, relatos, documentos oficiais e entrevistas contribuiram para a construgédo
deste capitulo e expdem de forma sucinta aspectos da histéria de Cianorte, enfatizando
acontecimentos relacionados ao tema desta dissertacio. E importante ressaltar que ha pouca
bibliografia sobre a historia da cidade, bem como poucas informagdes oficiais, principalmente
numéricas, para evidenciar o desenvolvimento do municipio na vertente da inddstria do
vestuario. Orgdos governamentais, sindicatos e associacbes ligadas a esse ramo, como a
Secretaria de Industria, Comércio e Negdcios do Mercosul, o APL do vestuario, a Associacao
das Industrias de Confecgdes e do Vestuario de Cianorte (ASCONVEST), o Sindicato das
Industrias do Vestuario (SINDVEST), a Associacdo Comercial e Industrial de Cianorte

(ACIC) e a ASA de Moda, foram pesquisados e consultados sobre informacdes referentes a
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indUstria de vestuario e moda no municipio e pouco contribuiram, pois possuiam pouquissima

informagéo.

1.1 Panorama da producéo de vestuario no mundo, no Brasil e no estado do Paran&

A producdo de artigos de vestuario faz parte de um dos diversos processos que
compdem a cadeia produtiva téxtil e envolve varios segmentos. Inicia-se na agropecuéria
(fibras naturais) ou na inddstria quimica (fibras manufaturadas), passando pela fiacéo,
tecelagem, acabamento/beneficiamento e confecgéo, terminando na comercializagio e venda
para o consumidor final. Aspectos relacionados a criacdo e producdo de moda percorrem
todas as etapas da cadeia produtiva téxtil, em especial na fase de confec¢édo dos produtos. Tal
cadeia € extremamente heterogénea no que se refere as matérias-primas utilizadas, processos
produtivos existentes, padroes de concorréncias e estratégias empresariais E um ramo que
depende muito da habilidade da méao-de-obra. Uma caracteristica marcante dele é a
configuracdo das unidades produtivas ao longo da cadeia, ou seja, a medida que o ramo
avanca para o final da cadeia produtiva, hd um aumento significativo do nimero de empresas
e da quantidade de mdo-de-obra utilizada. Enquanto a producdo de fibras e filamentos
concentra-se em uma quantidade restrita de grandes empresas (intensivas em capital), o final
da cadeia (confeccdes) é composto por um imenso numero de pequenas e médias empresas,
intensivas em mao-de-obra, que interferem nas relagdes econémicas e no processo produtivo
(BAPTISTA, 2005).

Neste texto abordo um breve panorama da producdo de artigos de vestuario no mundo,
no Brasil e no estado do Parana. Cabe ressaltar essa breve exposicdo sobre a producdo de
artigos de vestuario trata-se de um resumo diversos acontecimentos e aspectos, de forma que a
apresentacdo a seguir ndo se trata de uma linha reta sobre a histéria e desenvolvimento da
producdo de vestuario no mundo. Mundialmente, de acordo com o Instituto de Estudos e
Marketing Industrial S/C Ltda (IEMI), em pesquisa realizada em 2013, o setor gera uma taxa
média de crescimento anual acima do crescimento da populacdo do planeta, refletindo ndo so6
a expansdo da demanda per capita por seus produtos, mas também a confirmacao de que essa
tradicional industria se mantém como uma importante promotora do crescimento industrial
global.

A industria de confeccbes de vestuario e acessorios é classificada por Pavitt (1984,

apud ALVES, 2008, p.7,8) como uma industria cuja trajetdria tecnologica ¢ dominada por
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fornecedores, pois ela € composta predominantemente por pequenas empresas e as opc¢des
tecnoldgicas estdo focadas na redugdo de custos, pois as oportunidades para o acumulo de
conhecimento tecnoldgico sdo relativamente baixas e ha poucas barreiras. A inddstria procura
otimizar os resultados da producéo e as modificagdes sdo centradas nos métodos produtivos e
na diversificacdo e melhoria do produto final, via design (parte criativa), e por meio de
praticas de marketing e desenvolvimento de marcas para se protegerem da imitacdo (IEMI,
2013).

A producéo de roupas em massa e com isso 0 inicio de um maior acesso aos produtos
de moda tornou-se possivel com a invencdo da maquina de costura no século X1X. Em 1859,
0 norte-americano Levi Strauss iniciou a producdo de calcas de brim destinadas para os
trabalhadores do setor de mineracdo nos Estados unidos. O processo produtivo naquela época,
segundo Jones (2005), acontecia da seguinte forma: o tecido era cortado, colocado em pacotes
e enviado para as casas das(os) costureiras(os) para assim serem costurados e produzidos, um
procedimento ainda utilizado na contemporaneidade, por meio de faccdes de producdo de
vestuario. Posteriormente, para reduzir tempo e custo de envio e coleta das pecas, as(0s)
costureiras(os) dispostas a trabalhar fora de casa foram reunidas em fabricas, momento em
que sdo criadas as primeiras industrias de confec¢Bes de vestuario. Foi com a introducdo da
maquina com pedal em 1851 por Isaac Singer que a maquina de costura assumiu um papel
importante tanto nos domicilios quanto nos postos de trabalho (JONES, 2005).

No inicio da producdo de pecas do vestuario, tanto na Europa quanto nos Estados
unidos, as inddstrias usavam muita mdo-de-obra feminina. O processo produtivo naguela
época, assim como na maioria das industrias de vestuario atuais, ja era em série, pois “[...] os
inspetores de fabrica logo descobriram que se a funcionaria aprendesse a fazer apenas uma ou
duas partes da roupa tudo seria mais rapido”, processo que ficou conhecido por ‘trabalho por
pega’ ou ‘trabalho por se¢do’ (JONES, 2005, p.56).

Ainda segundo Jones (2005), em 1921, com o surgimento das maquinas de costura
elétricas houve um grande aumento na producdo, o tempo para fabricacdo de cada peca
diminuiu e a uniformidade e perfeicdo do acabamento obtidas com o uso da mesma eram uma
novidade que enaltecia os produtos confeccionados em linhas de producédo, fazendo com que

a expressao ‘feito em casa’ fosse percebida como pejorativa.

De acordo com Lima (2010), a industria téxtil-vestuario € uma das inddstrias mais
disseminadas espacialmente no mundo. O Brasil esta entre os principais produtores dessa

indUstria, destacando-se na producdo de tecidos de malha, fios e filamentos e em confeccéo.
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Dos 21 segmentos distintos, segundo o IEMI (2013), cerca de 83% das empresas do setor de
confec¢des no Brasil estdo voltadas para a producdo de vestuério. A confeccdo é a principal
etapa produtiva dentro da cadeia téxtil, pois concentra a maioria das operacfes e também é a

mais intensiva em mao-de-obra, sobretudo feminina.

Nos ultimos 30 anos, com o desenvolvimento acelerado das populagfes urbanas
principalmente em paises emergentes, mais especificamente na China e na india, nota-se uma
demanda potencial por artigos de vestuario, justificando toda a atencdo dos governos que,
como no Brasil, dispdem em seu territorio de uma presenca relevante dessa industria. O
crescimento da producdo mundial de vestuario, porém, ndo ocorre em todas as regifes do
globo (IEMI, 2013).

Houve uma
[...] emigrac@o de uma parcela significativa da produgdo desses artigos de vestuario
dos Estados Unidos, da Unido Europeia e do Japdo para paises que oferecessem
ambientes com custos mais baixos de producdo, com destaque para 0s paises
asiaticos, sendo a China e a india os maiores players do segmento atualmente.
(IEMI, 2013, p.123)

O IEMI (2013) afirmou que a producdo mundial de artigos téxteis, medida pelo
consumo industrial de fibras e filamentos, cresceu a uma taxa média anual de 3,5% nos
ultimos 20 anos, enquanto a populacdo mundial aumentou a uma taxa média de 1,3% ao ano,
0 que representa um importante crescimento do consumo global per capita de produtos téxteis
nesse periodo. Considerando os dados do consumo mundial de fibras entre 1990 e 2011
(Gltimo dado disponivel), e da populacdo mundial nesses mesmos anos, verificou-se que em
1990 o consumo mundial de fibras (material base para producdo de produtos de moda) per
capita era de 7,6 kg/habitante, enquanto em 2011 passou para 11,8 kg/habitante, ou seja,
houve um aumento de 55% no consumo médio por pessoa.

Essa migracdo pode ser analisada em dois momentos distintos: o primeiro é
caracterizado por investimento acentuado de grandes produtores americanos, europeus e
japoneses em paises emergentes, detentores de mao-de-obra barata e baixos custos de
producdo; o segundo momento é marcado por investimentos cooperados, em que as maiores
somas de capital s&o providas por industriais ou investidores locais, em troca de contratos de
suprimento, ofertados por grandes empresas estrangeiras, em busca de maior competitividade
na producdo e distribuicdo de seus produtos e marcas junto aos principais mercados

consumidores do planeta (IEMI, 2013).

De acordo com o IEMI (2013, p.23), com relacdo & producdo mundial de vestuario,

“[...] os paises da Asia, atualmente, sdo responsaveis por 73% dos volumes totais, com
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destaque para a China, India, Paquistdo, Coreia do Sul, Taiwan, Indonésia, Malésia, Tailandia
¢ Bangladesh”. Cabe ressaltar também a importancia alcancada pela América Latina, que
ocupa a segunda posicdo entre as regides produtoras, com 7% dos volumes produzidos, com
destaque para o Brasil, maior produtor de vestuério fora da Asia. Europa Oriental, Europa
ocidental, Africa, América do Norte e Oceania representam respectivamente, 7%, 7%, 3%,
2% e 1% da produgdo mundial de artigos de vestuario.

Competir em uma economia globalizada exigiu das empresas constante atencdo e
monitoramento de seu ambiente externo, alem da preocupacdo com questdes como inovacao,
mudancas na tecnologia e niveis elevados de exigéncia dos clientes. Segundo Coutinho
(1992), a configuragéo de um novo paradigma industrial, denominado como globalizagéo, foi
um dos caminhos encontrados pelas principais economias industriais para o crescimento
econdmico apods a crise que se estendeu de 1973 a 1983. A inddstria téxtil-vestuario passou
por processos de reestruturacdo produtiva e de mudangas organizacionais a partir da década
de 1970. As alteragdes no seu padrdo de concorréncia e nas formas de produgdo e
comercializacdo implicaram em: 1) acirramento da concorréncia, 2) incorporacao no processo
produtivo de novos métodos e de novas tecnologias (LEITE, 1994 apud ALVES, 2008, p.4) e
3) desenvolvimentos de novos produtos (fibras sintéticas), entre outras estratégias (FINEP,
2004 apud ALVES, 2008, p.4). Todos os itens citados precisaram de uma qualificacdo da
mé&o-de-obra para alcangarem seus objetivos.

Na atualidade, segundo Jones (2005), as mudancas mais significativas na confecgédo
foram o corte dos moldes, o gradeamento (classificacdo de grades para os produtos) e o
acompanhamento da distribuicdo das vendas por sistemas computadorizados. Além disso, a
profissionalizacdo do setor criativo e de desenvolvimento de produtos dentro da industria
proporcionou maior competitividade para as empresas. “A aceleragdo de uma série de
pequenos processos permitiu a industria responder com rapidez as demandas do mercado
(confeccdo just in time®)” (JONES, 2005, p.58).

Neste panorama, o Brasil possui no setor de vestudrio um papel importante na
composicdo da industria de transformacdo do pais, tanto pela relevancia do valor da sua
producdo quanto por sua capacidade de gerar empregos. Em 2012, a producdo nacional de
artigos de vestuario chegou a 6,1 bilhGes de pegas. No periodo de 2008 a 2012 houve alta de

4,1%, com um crescimento de 1% ao ano. Em valores monetarios, o setor produziu em 2012

® A técnica just in time, cuja traducdo do inglés significa, aproximadamente, ‘bem-a-tempo’, consiste em se
produzir somente 0 que é necessario e quando for necessario. Objetiva evitar desperdicios de matéria-prima e
minimizar o tempo parado do operador e do maquinario (JUST IN TIME, 2013).
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um total de US$ 45,5 bilhGes, o que é equivalente a 4,3% do valor total da producdo da
industria brasileira de transformagao. “Os empregos gerados somaram 1,2 milhdo de postos
de trabalho em 2012, 11,3% do total de trabalhadores alocados na producdo industrial nesse
ano, demonstrando que, além da sua relevancia econdmica, esse € um segmento de forte
impacto social (IEMI, 2013).

Sobre as caracteristicas das industrias brasileiras de confec¢des de vestuario, Alves

(2008) coloca que

Uma das principais caracteristicas da indudstria brasileira de confeccbes € a
heterogeneidade acentuada existente entre as pequenas e médias empresas. Existe
um grupo numeroso de empresas tecnologicamente defasadas, voltadas
prioritariamente para o mercado interno, cuja estratégia privilegia a competicdo via
custo; outro grupo é modernizado parcialmente e, na maior parte dos casos, voltado
para nichos do mercado interno de alta renda, adotando estratégias de diferenciagéo
do produto e enfatizando o controle da qualidade. Outra particularidade da indUstria
nacional de vestuario diz respeito a terceirizagdo, utilizada como mecanismo que
objetiva contornar obrigagdes tributarias e trabalhistas. Se em relacdo aos aspectos
tecnolégicos a evolucdo mundial do setor de vestuario foi desigual, no que tange a
organizacdo da producéo, as tendéncias seguiram a direcdo de organizacdes mais
flexiveis, incorporando técnicas como grupos de trabalho, circulos de qualidade e
just-in-time. (ALVES, 2008, p.6)

Na contemporaneidade, de acordo com o IEMI (2013), as maiores dificuldades das
empresas de produtos do vestuario nacionais recaem sobre o grau de organizacao, além da
necessidade de obter ganhos de escala, equivaléncia tributaria e custos financeiros aos niveis
praticados nos grandes produtores e exportadores mundiais. Essas melhorias se tornam cada
vez mais urgentes, segundo o IEMI (2013), considerando as pressdes provenientes do novo
surto de importacGes. Galdo e Camara (2009) destacam que as caracteristicas do setor do
vestuario ndo permitem inovaces radicais, mas hd um esforco inovativo continuo no design e
na qualidade de produtos, bem como nas mudan¢as organizacionais, gerenciais e de
marketing, com o objetivo de gerar uma vantagem competitiva no que se refere a criacdo e
producdo do vestudrio, assim como valorizar a imagem da moda brasileira por meio de
divulgacdo, ativo importante para disseminacdo e posicionamento da inddstria de moda
nacional.

A abertura do mercado brasileiro na década de 1990 e com isso a concorréncia
internacional exigiu do setor um enorme esforco de investimentos para modernizar seu parque
de méaquinas e qualificar a sua médo-de-obra, objetivando a reducéo de custos e a melhoria da
produtividade e da qualidade de seus produtos como forma de enfrentar a concorréncia dos

grandes produtores e fornecedores mundiais, em especial dos paises asiaticos. O IEMI (2013,
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p.33) observou que sdo “[...] 27,7 mil empresas de vestuario em atividade no pais, assim

consideradas aquelas que tinham no minimo cinco empregados em 1° de janeiro de 2012”.

As indastrias encontraram-se disseminadas por todo o pais, com destaque para seis
estados principais: Sdo Paulo, Santa Catarina, Minas Gerais, Parana, Ceara e Rio de
Janeiro, que juntos detém 80% de toda a mao-de-obra ocupada no setor em nivel
nacional. O estado do Parana, com 9,0% das empresas e 6,3% do pessoal ocupado,
ocupa a 5% posicao no ranking dos produtores nacionais do vestuario, posicionando-
se atras de S&o Paulo, Minas Gerais, Santa Catarina e Rio de Janeiro. (IEMI, 2013,
p.36)
O setor téxtil-vestudrio paranaense representa 14,0% da méao-de-obra industrial
ocupada no estado, credenciando-se como 0 setor que mais emprega no ambito estadual

(IPARDES, 2006 apud LIMA, 2010. p. 2).

O setor de vestuario do Parand caracteriza-se pela sua diversidade e por sua
descentralizacdo regional dentro do estado. A producdo é muito conhecida pela
qualidade no processo produtivo e por estar localizada préxima aos mercados de
maior potencial de consumo, ou seja, as regides sul e sudeste do pais. No Paran4, na
regido noroeste, Maringa e Cianorte sdo consideradas as principais cidades da regido
no comércio de vestudrio, j& que sdo conhecidas como os dois principais polos
atacadistas de confeccBes do estado, principalmente nas linhas casual (feminina e
masculina) e jeanswear’. O principal modelo de comercializagdo sdo as lojas de
pronta-entrega de atacado, dos préprios fabricantes da regido. (IEMI, 2013, p.45)

No que diz respeito ao porte das empresas de vestuario paranaense, a Relagdo Anual
de Informacdes Sociais (RAIS) (BRASIL, 2003) expds que 59,5% se enquadram como
microempresas, 36,6% de pequeno porte, 3,5% de médio porte e 0,4% de grande porte,
comprovando o dado abordado de que, quanto mais préximo ao final da cadeia produtiva
téxtil, maior o nimero de industrias e menor seu porte empresarial. De acordo com Baptista
(2005), o Sebrae classifica assim o tamanho das empresas pelo nimero de trabalhadores:
micro (1 a 20), pequena (21 a 100), média (101 a 500) e grande (mais de 500 trabalhadores).

No ano de 2012, segundo o IEMI (2013), o numero de industrias de vestuario no
Brasil era de 27.661 mil empresas, enquanto no Parana havia 2.483 mil empresas instaladas.
Isso representa 8,8% da producgéo nacional, com 76.063 mil pessoas ocupando os postos de
trabalho desse setor, incluindo empregos diretos (formais) e indiretos (terceirizados).

Quanto aos empregos na inddstria de vestuario paranaense, predomina 0 género
feminino, com 75,5%, enquanto a méao-de-obra masculina corresponde a 24,5%. Mais da
metade (63,0%) dos trabalhadores possui o Ensino Médio; 16,4% possuem o Ensino
Fundamental completo e 9,7%tem escolaridade entre o0 sexto e 0 nono anos do Ensino
Fundamental. J& o Ensino Superior foi cursado por apenas 4,1% dos trabalhadores. E fato que

a mudanca no quadro de méo-de-obra de acordo com o grau de instrucdo leva anos para se

9 . . . A gl s
Pecas de vestudrio confeccionadas com o artigo téxtil jeans.



40

modificar, porém, analisando apenas os Ultimos cinco anos, percebe-se uma leve melhora
nesse quesito no setor de vestuario do Parana. A participacdo do Ensino Médio aumentou de
56,5% em 2008 para 63,0% em 2012. J& a representacdo do Ensino Superior aumentou de
3,0% para 4,1% no mesmo periodo (IEMI, 2013).

Cerca de 80% dos funcionarios da industria de vestuario do estado atua na producéo,
14,3% na administracdo e apenas 3,2% na area de vendas (interna). A eles se somam, ainda,
6,1 mil representantes comerciais autdbnomos, contratados por 51,4% das empresas de
vestuario do Parana, ou seja, metade das empresas ainda ndo possui equipe comercial. Elas
apenas possuem vendedores préoprios nas lojas de atacado (IEMI, 2013). No que versa sobre 0
perfil de produtos confeccionados no estado, 60% s&o em tecidos planos e 39,8% em tecidos
de malha; 59,7% sdo do segmento feminino, 31,1% masculino e apenas 2,2% no segmento
infantil/bebé. A linha casual é responsavel por 22,5% da producdo paranaense; em seguida,
aparece a linha jeanswear, com 19%; e a promocional (artigos como bonés, uniformes,
vestuario de brinde e de divulgacdo), com 15,4%. Essa Ultima linha corresponde aos produtos
fabricados principalmente em Apucarana (IEMI, 2013).

Em valores monetarios, o setor de vestudrio paranaense movimentou cerca de 7,9
bilhdes de reais em 2012, com alta de 5,4% apenas no Ultimo ano e de 8,4% em relacdo a
2010. Cerca de 80% da producdo de vestuario é confeccionado nas proprias empresas,
enquanto 20% ¢é terceirizado. A terceirizacdo € maior nas microempresas (até 19
funcionarios), com 28,9%, enquanto nas empresas de grande porte (acima de 500
funcionarios) essa participacdo é de 12%, ou seja, as empresas maiores ja possuem uma
estrutura interna capaz de atender toda a demanda produtiva (IEMI, 2013).

Os investimentos na industria do vestuario chegaram a 146,9 milhdes de reais em
2012, uma alta de 9,3% em relacdo a 2011 e de 24,3% em relacdo a 2010. Em 2010, 80,4%
dos investimentos foram destinados a aquisicdo de novas maquinas, 11,3% a manutencdo de
maquindrio e 8,3% a outras finalidades, como treinamento e estrutura fisica, por exemplo. Em
2012, a parcela do investimento destinada a manutencdo de maquinario foi reduzida para
9,1%, enquanto para outras finalidades aumentaram para 11,5%, ou seja, percebe-se um
investimento maior por parte das empresas paranaenses de vestuario em treinamento de mao-
de-obra e modernizagdo de sua estrutura fisica (IEMI, 2013).

O IEMI (2013, p.169) também observou que o estado do Parand ainda € pouco
conhecido pela “[...] capacidade de criacdo e inovagdo das marcas de moda, ele ainda carrega
a imagem de um grande produtor de private label (producdo faccionista para marcas de

terceiros)”. O estado atualmente busca comunicar a imagem de criador de moda tendo como
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principal pilar de sustentacdo o Parana Business Collection, evento criado em 2007 pelo
Sistema FIEP e pelo Conselho Setorial da Industria Téxtil e Vestuario do Parand, com sede
em Curitiba e realizacdo semestral, que objetiva lancar novas(os) estilistas e marcas
paranaenses. Nesse evento sdo apresentadas colecdes de marcas importantes do estado e, por
meio da midia local e nacional, os organizadores procuram divulgar a imagem do Parana
como um grande centro de criacdo e inovacdo de moda, ajudando a agregar relevante valor as
marcas locais, em especial as de menor porte (FIEP, 2014).

Outro aspecto importante é a qualificagdo dos profissionais da area. A especializacao
do setor de moda no Parané € vista pelo IEMI (2013) como uma possibilidade de obter um
diferencial competitivo para o estado. Alves (2008, p.7) salienta que o estilo e design dos
produtos sdo fatores fundamentais para a competitividade e representam uma das principais
iniciativas das empresas da area que por meio da “[...] imposicdo de moda e estilos
conseguem vantagens competitivas frente aos concorrentes” e ressalta ainda que “[...] existe
um aspecto mais amplo que diz respeito ao setor como um todo: a tentativa de criagdo de um

design com caracteristicas nacionais”.

1.2 Aspectos da formacao historica de Cianorte

O municipio de Cianorte € considerado uma cidade polo em relacdo as vizinhas
Jussara, Sdo Tomé, Terra Boa, Japurd, Indiandpolis e Tapejara, entre outras. Com
aproximacdo média de 80 km dos municipios de Maringd, Paranavai, Campo Mourdo e
Umuarama, Cianorte foi fundada pela Companhia Melhoramentos Norte do Parana em 1953,
gue na regido norte e noroeste do estado concentrou-se sobretudo na producdo de café
(CIOFF, 1995).

Figura 1 - Localizacdo geogréfica da cidade de Cianorte

Fonte: Cianorte (2013a)
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A trajetoria e o nome da cidade estdo relacionados a essa colonizadora, a Companhia
Melhoramentos Norte do Parana (abreviadamente Cia Norte), antes Companhia Parana
Plantation Limited. Esta, uma companhia de empresarios ingleses, com o advento da
republica no Brasil, em que o estado passou a ter dominio sobre o que considerava terras
devolutas, recebeu concessbes de direito de uso das terras. A partir de 1925, iniciou assim a
ocupagao de grande parte dos solos paranaenses “[...] indo desde a margem esquerda do rio

Tibagi até as barrancas do rio Parana” (MOTA, 2005, p. 69).

Segundo Mota (2005, p. 70), a Cia Norte ocupou “[...] 515 mil hectares de terras”,
onde hoje se localizam as cidades de Londrina, Maringd, Cianorte, Umuarama e diversas
cidades de menor porte. Cioff (1995, p. 301) observa que “[...] a criagdo da futura cidade de
Cianorte foi amplamente divulgada pela Companhia Melhoramentos do Norte do Parana e
atraiu uma populagdo heterogénea, oriunda principalmente de outros estados” e “[...] depois
dos indios (Tupi-Guarani, Xetas ou Hetas, Sutis) o fluxo maior de colonizadores foram os
migrantes do Ceara, Bahia, Minas Gerais ¢ Siao Paulo” (MARQUES, 2013, p.64).
De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2010), o municipio
possui atualmente area de 811,666 km2 e 69.958 mil habitantes, incluindo area e habitantes
dos distritos de Vidigal e Sdo Lourenco a ele pertencentes.

Fundada em 1953, Cianorte teve seu primeiro prefeito no ano de 1955, Wilson
Ferreira Varella, que geriu a cidade até 1959. Segundo Isaura Varella *° (2014), primeira
presidente da ASA de Moda e primeira vereadora mulher do municipio, somente depois de
dois anos de sua fundacgdo Cianorte, antes distrito de Peabiru, desenvolveu uma infraestrutura
basica (ruas abertas e mais de 1000 habitantes na area urbana, por exemplo) para se
desvincular da cidade de Peabiru, procedimento esse realizado, sobretudo, pela organizacao
da Companhia Melhoramentos do Norte do Parana. Nos Gltimos 25 anos (de 1988 a 2014) a
cidade esteve sobre a gestdo de apenas trés prefeitos. Jorge Moreira da Silva governou a
cidade por um mandato (1983-1988). O que legislou por mais tempo na cidade foi Edno
Guimardes (PMDB), por trés vezes, nas gestdes 1988-1992, 2005-2008 e 2009-2012. O
prefeito Flavio Vieira (PDT) geriu a cidade por duas vezes (1997-2000 e 2001-2004).
Guimarées e Vieira sdo considerados figuras importantes para o desenvolvimento do setor de

vestuario na cidade, isso porque o0 primeiro, em Seu governo criou e promoveu a maior feira

% |saura Varella é pedagoga, gedgrafa, administradora e advogada; moradora de Cianorte desde a década de
1960; foi membro idealizador da primeira feira de atacado de vestuario da cidade, a Expovest; € escritora
/organizadora de alguns livros relacionados a historia da cidade, além de ter sido, por um periodo curto,
empresaria do ramo de vestuario.
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de atacado de confeccdo do sul do pais, a Expovest, e 0 segundo contribuiu para a criagdo dos
cursos de moda, importante ativo para o desenvolvimento profissional da industria de
vestuario e moda na cidade, na década de 2000 (MARQUES, 2013).

Atualmente, a atividade rural representa apenas 17,40% do PIB do municipio,
enquanto a industria é responsavel por 44,30%, e o0s setores de comércio e servico
representam 38,30%. A industria de vestuario soma aproximadamente 450 empresas e 600
marcas, que empregam mais de 15 mil pessoas (a cada cinco cianortenses, dois trabalham no
setor de confecgdes) e movimentam uma serie de setores paralelos que compreendem o setor,
como corte e costura, bordados, lavagem de tecidos e cursos de moda, gerando cerca de 30
mil empregos indiretos (CIANORTE, 2013a).

1.3 Cianorte e a indUstria do vestuario

De 1953 até os anos 1970, o café sustentou a economia do municipio, quando, em
1975 as fortes geadas e as mudancas na politica econémica nacional afetaram drasticamente o
setor cafeeiro. Como os demais municipios da regido, Cianorte enfrentou o desemprego e o
éxodo rural. Na busca de alternativas para superar a crise, a populagdo processou novas
alternativas de sustento e de empreendimento (MARQUES, 2013).

De acordo com Melo e Parré (2007), entre as mesorregides que integram a expansdo
de fronteira agricola do estado, baseada no avan¢o da cafeicultura, a noroeste, onde se localiza
a cidade de Cianorte, apresentou maior dificuldade para transitar da crise cafeeira (década de
1960/70) para outra atividade. “Tal dificuldade pode estar relacionada as limita¢6es do uso do
solo, determinada pela ocorréncia do arenito caiud” (MELO e PARRE, 2007, p.346).

Neste periodo houve uma movimentacdo populacional que dirigiu-se principalmente
da zona rural para areas urbanas. Segundo Batalioti (2004), a populacdo da area urbana em
Cianorte da década de 1960 para a de 1970 aumentou 32,43%. J& na década de 1980 mais de
50% da populacdo do municipio era urbana e em 2000 a populagdo urbana era de 86,46%

sobre 13,34% da populagéo rural.
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Tabela 1 — Populacdo total, urbana e rural do municipio de Cianorte/PR (1960-2000)

Ano | Populagdo Dens. Demograf. Urbano% | Urbano | Rural % | Rural
1960 31.987 304 12,4 3.966 87.6 28.021
1970 52.459 64,62 44 83 23.517 55,17 28.942
1980 48.797 60,1 59,01 28.795 40,99 20.002
1991 49 849 61.4 75,93 37.850 2407 11.999
2000 57.390 70,7 86,46 49.619 13,34 7.656

Fonte: Batalioti (2004)

De acordo com Varella (2012, p.13) “[...] o Poder publico estava diante de um grande
impasse € era necessario e urgente buscar novas alternativas de producao”. Os dados revelam
a centralizacdo da populacdo na area urbana e refletem as mudancas ocorridas no ambiente
urbano da cidade a partir da década de 1970. Vérios autores como Cioff (1995), Marques
(2013), Carris (1997), Lima (2009) e Monteiro (2007) indicam que os moradores rurais se
dirigiram para a area urbana em busca de alternativas de sustento e melhores condi¢cdes de
vida, sendo uma delas viabilizada pela iniciativa de uma familia libanesa, que comecou a

desenvolver o setor do vestuario na cidade, os Nabhan.

[...] a familia Nabhan de origem libanesa que j& trabalhava com a confec¢do, mas
ainda de forma pequena passou a produzir em maior escala. Comegou mais de forma
artesanal. Porém, na medida em que as pessoas comecaram a sair da area rural e
buscar alternativas na area urbana é que essa alternativa comecou a se desenvolver.
Veio de forma acanhada até a década de 1980, quando a industria da confeccéo teve
um impulso mais forte. (CIRILO apud BATALIOTI, 2004, p.187)

A histéria da Familia Nabhan, principalmente quanto a sua atuacdo na indudstria do
vestuario e moda no municipio, é muito representativa da trajetéria de muitas empresas

(atualmente mais de 600) responsaveis pelo desenvolvimento do setor na cidade.

Considerando entrevistas realizadas com Alberto Nabhan, vice-presidente do
SINDIVEST e gerente de producdo de uma indUstria de moda cianortense; Alexandre Nabhan
e Admir Nabhan, irmdos de Alberto e proprietarios do grupo de moda Beeight; Chebli Mitre
Abou Nabhan, tio dos mesmos e pioneiro do setor produtivo de moda na cidade; além de
outros depoimentos; apresento aspectos da historia da familia que entrelagam-se com a da
indUstria de moda da cidade.

1.3.1 A Familia Nabhan

Na década de 1950 no Libano, diante das precarias condi¢fes de vida no pais, parte da
familia Nabhan que até entdo era de agricultores de uva decidiu buscar novas oportunidades

em outros paises. O primeiro a ter a iniciativa foi Habib Mitre Abou Nabhan que inicialmente
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foi para os Estados unidos, convencendo posteriormente o irmdo mais novo Khalil Mitre
Abou Nabhan a ir morar consigo. Porém Khalil, segundo Alberto Nabhan (2014), ndo se

deparou com tantas oportunidades quantas previa no pais e, assim, decidiu ir para o Brasil.

Ja instalado em terras brasileiras, na cidade paranaense de Sertaneja, proxima a
Londrina, Khalil prosperou com uma loja de ‘secos e molhados’ que, entre diversas utilidades
domesticas e de beleza, vendia cortes de tecidos. Em seguida, segundo Alberto Nabhan
(2014), Khalil convidou o irmdo Mitre Abou Nabhan para migrar do Libano para o Brasil
para lhe ajudar com o comércio. Em 1955, ao chegar ao Brasil, inicialmente sozinho, Mitre
notou que no pais havia melhores condi¢des de vida, de sustento para sua familia, por isso
voltou para o Libano para buscar esposa e filhos, para entdo, tendo uma estrutura ja montada
no Brasil (uma casa que a principio alojou toda a familia Nabhan), recebé-los e comecgarem

uma nova vida.

Para Mitre, de acordo com Alberto Nabhan (2014), a nova vida comecou no Brasil
com ele e os filhos trabalhando para seu irmao Khalil. Porém, seis meses depois de alojado,
Mitre percebeu que o trabalho em conjunto com o irmdo ndo prosperaria, pois ganhava pouco
pela quantidade de servico que prestava. Tendo essa visdo, 0 mesmo decidiu por hora
continuar trabalhando com o irmdo para garantir seu capital financeiro e destinou um de seus
filhos, Fariz Mitre Abou Nabhan, para a venda independente de produtos ‘secos ¢ molhados’
como mascate, os quais eram comprados em Sdo Paulo e revendidos na regido norte e

noroeste do Parana.

Ao contar a historia de seu pai Fariz Mitre Abou Nabhan, Alberto Nabhan (2014, p. 6)
diz que o mesmo trabalhou como mascate em torno de trés anos, vendendo pente, espelho,
lengo, tecidos etc. e era fascinado pelo seu oficio. “Quando chegou aqui no Brasil e ele
comprava uma peca dessas [mostra a caneta] por um délar, por exemplo, e vendia por dois

dolares, nossa! Ele sentiu que aqui era o lugar”.

Nas estradas, vendendo os produtos pela regido, Fariz procurou nova cidade para se

estabelecer e assim montar seu proprio comércio.

Um certo dia ele saiu para vender novamente na regido e, devido as chuvas
constantes no caminho, teve que ficar duas semanas hospedado em Cianorte. Ele
tinha duas malas cheias de mercadorias para vender e com dois dias na cidade ele
vendeu tudo. Entdo ele achou que aquilo era sinal de Deus, que mandou ele ficar em
Cianorte. Depois disso, ele comecou a se instalar, trouxe meu avd pra conhecer, eles
se apaixonaram pela cidade, ai até o tio Khalil também acabou vindo, acabou se
apaixonando por Cianorte, e assim veio a familia toda. (ALBERTO NABHAN,
2014, p. 3)
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De acordo com Alberto Nabhan (2014, p.6), Fariz, ja estabelecido em Cianorte, “[...]
buscou parte da familia Nabhan que morava no Libano e parte que ainda morava em
Sertaneja/PR”. Nesse periodo a familia abriu uma loja no mesmo formato da que tinham
anteriormente, a qual se chamava ‘A Libanesa’ e depois trocou de nome, tornando-se ‘A
Brasileira’, loja que ainda na atualidade se localiza no mesmo local de sua inauguracdo (Av.
Souza Naves, 489). Com A Libanesa crescendo, novos integrantes da familia foram se
associando ao negocio, que inicialmente era dos irméos Fariz e Tonny Mitre Abou Nabhan, e

passou-se a dividir sociedade com o irmdo mais jovem Clebli Mitre Abou Nabhan.

No final da década de 1970, segundo Alberto Nabhan (2014) diante das circunstancias
e oportunidades geradas pela crise na agricultura, conforme ja exposto, Chebli Mitre Abou
Nabhan teve a iniciativa de abrir a primeira confeccao de vestuario da cidade, alicercado em
seu conhecimento, embora pequeno, sobre roupas, ja que nesse periodo ja as comercializava

na loja A Libanesa.

Segundo Chebli Nabhan (2014), desde o inicio da inddstria de vestuario na cidade, a
sua visdo e a de demais empresarios que surgiram nos primeiros anos foi de fazer com que o

setor se desenvolvesse, tivesse forca para garantir sua sustentabilidade.

Eu ensinei as pessoas |4 na producgdo e depois eu ensinei a serem empresérias, tanto
¢ que na época, funcionario meu recebia o salario, eu pagava ele e falava: ‘Pega seu
salario, do seu irmao, da sua irma, compra uma maquina, pde na sua casa que eu dou
0 servico e vocé vai ser industrial’. E dessa maneira as indastrias foram se formando
em Cianorte. (CHEBLI NABHAN, 2014, p. 6)

Conforme citacdo, percebo que Chebli Nabhan constréi-se como responsavel pela
iniciativa pioneira e pela multiplicacdo de faccdes e posteriormente de empresas de vestuario
e marcas de moda na cidade. A partir dessa iniciativa, muitas industrias, tanto de sua prépria
familia quanto de seus antigos funcionarios, foram criadas. Isaura Varella referenda o papel

de Chebli Nabhan como precursor da industria de vestuario:

A maioria dos pioneiros das fabricas de confecc¢Oes, que hoje muitos ndo existem
mais, foram treinados pelas maos do Chebli, embora muitos dos bons empregados
do Chebli estdo até hoje com ele, como a Dona Marlene (costureira), por exemplo, e
o lvonildo, que foi empregado de chdo de fabrica e hoje é socio na lavanderia do
Chebli. (2014, p.30)

A figura 2 demonstra a participagdo da familia Nabhan no setor do vestuario e moda
em Cianorte. Desde a decisdo de Fariz Nabhan em firmar moradia na cidade, percebo por
meio dos relatos, ndo s6 dos familiares mas também de outras pessoas envolvidas com esse
setor, que ha na grande maioria das instancias que conduziram ao desenvolvimento do setor

produtivo de moda no municipio desde a década de 1970 a presenca de seus pioneiros.
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do do setor produtivo de moda de Cianorte sob a perspectiva da
familia Nabhan
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Os boxes (bandeiras) na cor cinza, na imagem, ilustram as empresas de vestuario
pertencentes a familia Nabhan (A Libanesa, Cheina, Cristatus, Pura mania, grupos Osmoze,
grupo Beeight, grupo PL, Rima Mackdesi, Santa Justina, Denlncia, Linda Z, Eventual, Six
One, Yonders, Club Denim, Beeight, La Rossi, Nine Pockets e Tuarem) criadas a partir do
relacionamento com Chebli Mitre Abou Nabhan (A Libanesa, Dandreia, KD vocé, For
boys/for girls e Mackwanny) e lancadas a partir da iniciativa de Tonny Mitre Abou Nabhan.
Nos boxes (retangulos) em preto, destaco as dezenas de facc¢des cridas no final da década de
1980 que, na maioria das vezes, foram formadas por funcionarios de Chebli Nabhan que
inicialmente faccionavam para as proprias empresas do mesmo. Elas posteriormente, em
1990, segundo Alberto Nabhan (2014), se tornaram marcas proprias na cidade, por vezes
reproduzindo o modelo de negdcio de Chebli Nabhan e em outros casos 0 modificando. No
boxe (retdngulo) na cor verde destaco o grupo Morena Rosa, uma das empresas citadas pelos
entrevistados(as) como uma das melhores e maiores empresas de moda da cidade na
atualidade e que na década de 1990 iniciou sua trajetoria de forma individual, sem associacao
com a familia Nabhan. Ja no boxe de cor azul, exponho as empresas que a partir do século
XXI surgiram de forma diversa, ndo sendo de filhos ou descendentes da familia Nabhan, entre
elas aquelas criadas de forma independente, particular e outras que foram criadas por ex-
funcionarios de Chebli Nabhan, que abriram seu proprio negécio.

Concluindo essa breve narrativa sobre a trajetoria da familia Nabhan na industria de
vestuario e moda, Alberto Nabhan (2014) afirma que ela vai se fortalecer, pois seus filhos,
sobrinhos e primos, de forma direta ou indireta estdo envolvidos nesse universo. Desde
jovens, ja sdo inseridos na dindmica dessa industria, para que possam perpetuar a histéria e a

tradicdo da familia, garantindo a permanéncia e o crescimento do seu patrimonio.

1.3.2 Desenvolvimento industrial no setor de vestuario

O percurso histdérico de Cianorte relacionado a inddstria de vestuario e moda esta
inteiramente ligado & trajetoria de vida de Chebli Mitri Abou Nabhan, conhecido na cidade
como ‘Fio do novelo’ (LIMA, 2009). Ele, em outubro de 1977, com sete méaquinas de costura
e a elaboragdo dos modelos feita pela esposa Cassia Nabhan, fundou o que seria a primeira
empresa de confeccdo da cidade, a Cheina Industria de Confeccdo de Roupas (CARRIS,
1997). A partir daquele periodo, houve uma expansdo geometrica em termos da abertura de
novos estabelecimentos: 238 confec¢des em 1995, 672 em 2002 e 712 empresas em 2004.
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Figura 3 - Clebli Mitre Abou Nabhan na inauguracéo da industria Cheina
- 9 -y

Em entrevista intitulada ‘Chebli Mitri Abou Nabhan, o empreendedor’, concedida ao
anudario de economia, publicado em agosto de 2013, o empresario afirma que “[...] ao trazer a
primeiras maquinas, todos ficaram curiosos. Até mesmo ao ligar a maquina a aprendiz levou
um susto” (NABHAN apud ACIC, 2013, p. 7).

Marlene Rosa (2014), considerada pela imprensa local e 6rgdos tais como o Sindicato
dos Trabalhadores e Associacdo do Comércio e Industria de Cianorte como uma das
primeiras(os) costureiras(os) industriais de confeccdo do vestuario em Cianorte, funcionaria
por 36 anos de Chebli Nabhan, relatou que quando entrou na inddstria, com 28 anos de idade,
pouco sabia sobre os procedimentos necessarios para a fungdo, pois costurava em casa roupas
diversas e, quando soube que Chebli iria montar uma confeccgéo, foi pedir trabalho para o
mesmo, que atendeu o pedido e a inseriu na organizacdo da fabrica que ainda estava sendo
montada, no sentido de receber informacdes sobre o maquinario industrial e comecar a se

familiarizar com o funcionamento do setor.

As falas de Chebli Nabhan e Marlene Rosa demonstram os desafios que a populagéo
de Cianorte enfrentou ao iniciar uma nova atividade, até entdo nunca praticada na cidade, e
revelam a necessidade de treinamento dos colaboradores das primeiras empresas criadas, 0
que incentivou investimento em cursos, de modo a garantir a producdo e a qualidade dos
produtos. Segundo Chebli Nabhan (2014),

Tivemos que ensinar primeiro a costurar, depois fomos criando cargos dentro da
empresa. Eu comecei com sete maquinas e sete funcionarios. Quem fazia a criacéo
era a minha mulher, que desenhava os modelos, eram vestidinhos infantis, e eu
vendia para os grandes magazines. [...] Fomos ensinando e fomos formando, em
1977 foram as primeiras sete maquinas, em 1982 n6s ja tinhamos quinhentos
funcionérios formados. (p. 1)
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Com a rapida expansédo do setor do vestuario, o0 Governo Municipal, em parceria com
entidades representativas de classe, buscou apoio técnico e instrutores especializados, o que
resultou na instalacdo de varios cursos de aperfeicoamento e qualificacdo de mao-de-obra na

cidade, muitos oferecidos gratuitamente pelas proprias inddstrias (CIANORTE, 2013).

Cioff (1995 p.126) relata que, desde meados de 1980, o governo municipal vem
incentivando instalagcBes industriais em Cianorte, através de politicas de apoio ao
empreendedor, sobretudo o confeccionista de vestudrio como, por exemplo, “[...] servigos de
terraplenagem, doacdo de terrenos, construcdes de vias de acesso, instalacdo de alta tenséo
para energia elétrica, rede de iluminacdo publica, isencdo de IPTU e ISQN pelo prazo de 5
anos”. Todo o incentivo, obtido pelas leis municipais, visou ao avango rapido e continuo da
industria, oferecendo suporte as empresas, configurando um novo ciclo econémico na regiao,
agora o decorrente do trabalho realizado pelos funcionarios das inddstrias no municipio.

Isaura Varella (2014, p. 11) expbe que naquele momento de transicdo da cidade, de
produtora de café para produtora de vestuario, ndo houve conflitos entre os segmentos
produtivos que havia na cidade. “N&o houve porque ninguém tinha expressao como teve a

confeccdo na época”, mesmo de forma incipiente ainda.

Segundo Cirilo (2003 apud BATALIOTI, 2004, p.186), “[...] na primeira gestdao do
prefeito Jorge Moreira em 1986 foi elaborada uma lei de incentivo a industria (Lei 975/86)”,
que “[...] ndo é especifica para a confecgdo, mas acaba atendendo e muito os anseios da
confeccdo”. Essa lei vigorou até o ano de 2006, quando foi revogada pela lei municipal
2.606/2006, que atualizou os recursos cedidos pelo governo municipal de acordo com as
necessidades do momento e entrou em vigor em 22 de Junho de 2006. Em seu texto, a lei
indicou como “[...] objetivo conceder incentivo e facilidade as empresas que venham a se
instalar ou ampliar suas industrias em 4areas consideradas proprias pelo Poder Executivo”
(LEIS MUNICIPAIS, 2014, p.1). Entre outras questdes, a lei possibilitou a prefeitura:
adquirir por quaisquer meios, areas de terras destinadas a implantacdo de industrias no
municipio; executar rede de galerias de aguas pluviais, rede de distribuicdo de dgua potavel,
energia elétrica etc; conceder a isen¢do de tributos municipais por 5 anos; doar projetos de
engenharia; doar terrenos ou conceder direito real de uso de terrenos ou imdveis pelo prazo de
até 30 anos; incentivar as entidades de classe representativas das empresas.

De acordo com Isaura Varella (2014) diversas empresas foram beneficiadas com a lei,
como a La Port, Brum e Brum, Gholst, Morena Rosa e Osmoze, que ganharam terrenos para

construirem suas industrias na cidade, por exemplo. Segundo a entrevistada, atualmente a
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prefeitura municipal disponibiliza 200 mil reais de verba publica para a feira atacadista
Expovest, que acontece trés vezes ao ano, 0 que, para a interlocutora, € um incentivo que
demonstra o apoio do governo da cidade a esse segmento, mas que € insuficiente para a

divulgacdo e estruturacdo necessarias para a feira.

Segundo Cioff (1995), aos poucos as confeccBes de vestuario feminino e masculino
foram se instalando e tornando-se expressivas, tornando esse ramo de atividade tdo forte que a
cidade passou a ser conhecida como a ‘Capital do Vestuario’. De acordo com Praxedes, Cioffi
e Varella (1988) no final da década de 1980 havia cerca de 100 industrias de confeccBes na
cidade. Naquele momento, a principal dificuldade para o desenvolvimento dessa industria em

Cianorte, segundo lIsaura Varella (2014, p.4),

[...] era atingir o povo do Brasil, e fazer com que eles acreditassem nas confeccdes
da cidade. [...] Quem éramos nds, uma cidadezinha pequenininha, que ndo tinha
trinta mil habitantes, e ia se projetar no Brasil, onde tem uma S&o Paulo que produz
roupa? Tinha o Rio Grande do Sul, que produzia malhas, Santa Catarina que ja
estava bem a frente. E quem era Cianorte na histéria toda? Cianorte ndo era nada.
Entdo a maior dificuldade, foi projetar o nome de Cianorte, com propagandas.
Ganhar essa confianca.

Uma das maneiras encontradas para possibilitar o conhecimento sobre os produtos
criados na cidade foram, segundo a empresaria Luiza Esteves (2014), as excursdes de
compradores por meio de guias de compras. Isaura Varella (2014) expde que esse modo de
venda foi idealizado em Cianorte por Chebli Nabhan, nos anos 1980, quando ndo existiam
shoppings na cidade, e ele fundou a loja Cheina na entrada da mesma, atual Rua da Moda,
objetivando atrair interessados que passavam pela cidade.

L4 na avenida Paraiba, na entrada da cidade, era praticamente tudo mato, isso ha
mais de 30 anos atras, onde hoje é a Lavinorte. L4 o Chebli montou uma loja de 4
portas e ele contratou a Luiza que hoje é dona da Megadose como empregada da loja
e a ensinou a entrar em contato com o pessoal de fora. Ela foi contratada a principio
como vendedora, depois como gerente. O Chebli é quem dava as dicas para ela, de
como ligar, ai ela entrava em contato com as cidades. Desse modo, algumas pessoas
interessadas comecaram a virem, e assim foi criado a questdo dos guias, pois a
lojista vinha e perguntava: ‘E se eu trazer outra loja, vocé me da uma comissdao?’ E
assim eles comegaram a negociar. Ai essa lojista, dona de loja, comegou a ganhar
mais do que com a prépria loja, acabou captando outras e outras lojas, se
transformando em guia. Mas isso foi um processo de muito tempo, ndo foi
tchd,tchd,tchd, comecou na hora; foi uma coisa que demorou muito e a Luiza
Esteves teve parte nisso sim e hoje ela e 0 marido (que também foi funcionario do
Sr. Chebli) sdo donos da Megadose. (p.30)

Luiza Esteves (2014) discorre que a primeira loja de atacado da cidade foi uma loja
gue vendia roupas de segunda qualidade (com defeitos) e roupas de saldo de marcas que até
entdo a industria Cheina faccionava. Posteriormente, de acordo com a entrevistada, a Cheina

passou a criar modelos proprios e comercializa-los nessa loja. Sobre o sistema de
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comercializacdo, Luiza Esteves (2014) expde que no inicio vendiam para clientes da regido
até que descobriram o formato de excursdes de compra, através de um cliente, e, assim,
copiaram o modo como as empresas de malhas de Santa Catarina faziam suas vendas
(excursdes e guias de compras). A interlocutora reitera que, a principio, meados da década de
1980, ndo existiam fabricas na cidade, sendo a Cheina a Unica, conhecida pela producdo em
jeans. Com isso, a falta de fabricantes e variedade de produtos dificultavam a atracdo de
compradores para a cidade. Desse modo, segundo Luiza Esteves (2014), ela e Chebli Nabhan
pensaram em estratégias para atrair o interesse dos compradores. A respeito disto, a
entrevistada observa que faziam
[...] um café para receber esse pessoal, mas para isso eu tinha que levantar as quatro
horas da manhd junto com as vendedoras e fazer esse café. Entdo nds fizemos café
com bule granddo, e sé pdo, porque sO tinha uma padaria na cidade. Era tudo muito
simples, os clientes sentavam todos no chéo e a gente dava um péo e um copinho de
café para cada um e o pessoal ficava alucinado com aquele tratamento, rs, tinha
apenas um banheiro. Enfim, assim a gente foi se desenvolvendo; fizemos uma
passarela no meio da loja, coloquei uma menina para desfilar e eles amavam. Nossa!
O pessoal do nordeste achava aquilo um estouro, achava a coisa mais linda do
mundo, e nisso comegou a aumentar o nimero de fabricantes em Cianorte, pois todo

mundo ficou animado vendo aquele volume de gente chegando. (LUIZA ESTEVES,
2014, p.4)

Com relacdo ao inicio da comercializacdo dos produtos confeccionados em Cianorte,
observo que, mesmo de forma improvisada, alguns agentes pioneiros reproduziram um modo
de fazer, de expor esses produtos de moda. Primeiro a abertura de uma loja (espaco adequado
para demonstracao e venda dos produtos), depois uma organizagdo que, embora simples para
os dias atuais, buscava recepcionar os lojistas/clientes da melhor forma possivel para a época
(café da manhd) e, por fim, o artificio da passarela e de modelos vestindo e desfilando os
produtos, como forma de impulsionar as vendas. Essas caracteristicas, muito proprias do setor
produtivo da moda, revelam determinadas taticas que, quando inseridas no contexto de uma
cidade interiorana, considerando seu regionalismo, procuram envolver 0s sujeitos em uma

atmosfera encantadora, propria do meio da moda.

Luiza Esteves (2014) relatou que o aumento de excursdes de lojistas para a cidade,
iss0 j& no inicio da década de 1990, movimentou outros setores, pois até 0 momento ndo havia
restaurantes no municipio, e tinha pouca estrutura para receber os lojistas, que iam para
Maringa para comer, por exemplo. A entrevistada comentou que muitas vezes recepcionou 0s
lojistas em sua casa, servindo almoc¢o e os acolhendo. Segundo ela, “[...] tudo era muito
familiar”. Esse modo ‘familiar’ de estabelecer as relagdes, segundo Luiza Esteves (2014), é

representativo da grande maioria das empresas de Cianorte e regido, que viveram a
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implantacdo de suas industrias com dificuldades, pois havia pouca especializa¢do do setor, 0
que propiciou a elaboracdo de um modo de produzir roupa, que mesmo se inspirando em

outros modelos, construiu uma dindmica propria das confecgdes locais.

De acordo com Cioff (1995, p.126), além da producdo local, a cidade, no inicio de sua
producdo confeccionista, se sobressaiu principalmente no setor faccionista, uma area
terceirizada, responsavel apenas por uma atividade do processo de produgdo do vestuario,
principalmente de costura e acabamento. “Etiquetas nacionais e internacionais famosas eram
costuradas e embaladas pelas confec¢bes maiores, com objetivo de venda em grandes centros
e para exportacdo”. Um exemplo ¢ a primeira empresa confeccionista de vestudrio de
Cianorte, a Cheina, que, aléem de produzir produtos com o seu préprio home, produzia e ainda
produz para diversas empresas expressivas no cenario nacional e internacional, como Levis,

Calvin Klein e Cavalera.

As faccbes foram importante ativo para o desenvolvimento da industria do vestuario
na cidade e atualmente ainda sdo responsaveis por parte da producdo, principalmente nas
micro e pequenas empresas, que ndo possuem capital para terem mao-de-obra interna e

exclusiva.

Aratjo e Amorim (2001, p. 270) afirmam que “[...] a industria de confeccdo
caracterizou-se, desde os seus primdrdios, pelo uso continuo de diversas formas de trabalho
subcontratado”. Na regido ha uma rede de terceirizacdo do trabalho envolvendo de micro a
grandes empresas, caracterizada pelo redimensionamento do trabalho em faccOes
domiciliares, trabalhadoras(es) domiciliares, auxiliares de costura e muitos outros (LIMA,
2009). Segundo Fresca (2005),

O inicio do esquema produtivo na cidade deve ser entendido como a busca por parte
das empresas industriais paulistas e paulistanas de reduzir seus custos produtivos,
principalmente o de mao-de-obra, num periodo de recessdo. Assim transferia-se a
producéo propriamente dita das roupas para outros locais, onde os custos de méo-de-
obra fossem menores, enquanto o controle e gestdo da produgdo eram realizados
junto as sedes das empresas. (p. 333)

De acordo com Isaura Varella (2014) as faccdes se formaram por uma necessidade e
por uma estratégia dos empresarios em produzirem com um menor custo, uma alternativa para
fugir dos gastos trabalhistas, principalmente nas atividades que necessitavam de menor
qualificagdo como arremate, acabamento e costura, por exemplo, uma cultura que, segundo

ela, ainda permanece - a cultura da informalidade - para producéo de vestuario.
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No inicio ndo tinham facgBes organizadas, como empresas prestadoras de servico, so
tinha ‘fundo de quintal’, com a dona da casa costurando. Essa historia de ter
empresas/faccfes organizadas foi a partir de alguns anos atras, ja no século XXI,
quando diminuiu o ICMS. [..] Entdo, a partir de 1998 as leis trabalhistas ja
passaram a serem rigorosas, muito pesadas, entéo as faccbes comegaram como uma
alternativa do empresario fugir dos custos trabalhistas que o empregado dava para a
fabrica. Entdo ndo tem ninguém bonzinho nessa historia, filha, ndo tem nenhum
apostolo, que fez por pregacdo e evangelho, ndo. Objetivo de todo mundo era o
lucro, o dinheiro. Entdo as empresas seguravam os bons empregados, selecionavam
aqueles que tinham mais habilidade e para as tarefas menores; o arremate, eles
comegaram a dar para as donas de casa, que ndo podiam sair para cumprir horarios e
também nao tinha custo trabalhista, entdo davam as pegas para as familias, que
assinavam um termo que estavam levando, por exemplo, 1.000 pecas de roupas para
arrematar e punham até as criancas de 7, 8 anos com uma tesoura para arrematar e
assim toda familia trabalhava. No comeco eram poucas pessoas, € depois 0 processo
ficou bem maior, até chegar ao ponto de na vila operaria ndo ter uma casa que vocé
chegasse que ndo tivesse familias trabalhando com faccfes. Era impressionante!
(ISAURA VARELLA, 2014, p. 29 a 31)

Dados do Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico e Social (IPARDES)

(2004) indicam que

O ramo do vestuario na microrregido de Cianorte apresentava, segundo o Censo
Demografico de 2000, 34% de seus trabalhadores na informalidade. Aplicando-se
essa taxa aos dados de 2004, o numero total de trabalhadores vinculados ao ramo
seria, no APL, superior a 10 mil pessoas, sendo 3,6 mil na condi¢édo informal. (p.8)

As facgoes, segundo Maia (1994 apud APL, 2006), possuem relacGes de trabalho mais

flexiveis, de terceirizacdo da mao-de-obra. Nesse contexto, as empresas podem assumir a

funcdo de contratantes (contratando a mao-de-obra de costureiras(os) autbnomas(os) que

trabalnam em domicilio ou de outras empresas que executam determinadas tarefas do

processo produtivo) como também podem ser contratadas (micro, pequenas, médias ou de

grande porte, da mesma regido da contratante ou de outras regides). Outra caracteristica desse

ramo € a existéncia de terceirizacdo de atividades complementares e/ou correlatas, como

bordadeiras(ores) e arrematadoras(es) domiciliares e servicos de bordado e lavanderia

industrial.

N&o ha um dado quantitativo preciso ou uma boa estimativa que revele a intensidade
dessas relacbes. Contudo, os trabalhos consultados constatam que as relagGes de
subcontratagdo ou faccdo internas a regido ocorrem principalmente entre
microempresas € costureiras a domicilio e as demais empresas, enquanto as relagdes
externas a regido se ddo mais entre as médias e grandes empresas locais e as
empresas de fora do APL, visto que grandes empresas, detentoras de famosas grifes
nacionais e internacionais de jeans, ttém seus produtos fabricados em Cianorte.
(APL, 2006, p.13, 14)

Segundo Alexandre Nabhan (2014), empresario de um dos grupos de moda da cidade

que facciona para grandes grifes nacionais, a producdo para clientes de outros estados no



55

sistema PL*' era grande, por isso havia a preocupacdo em entregar o produto com qualidade e
no tempo previsto mas, pela falta de conhecimento especifico na area, segundo Alexandre
Nabhan (2014), muitas vezes para confeccionar os produtos arriscavam, experimentando um
modo ou outro de fazer, 0 que muitas vezes causou danos produtivos, financeiros e o

desespero dos empresarios.

Nunca me esqueco da marca Tou Lon, foi um excelente cliente PL nosso. Ela
encomendou um lote de dez mil pecas em PT (de tecido sarja pronto pra tingir). Mas
para tingir nés ndo conseguiamos acertar a cor de jeito nenhum. VVocé nao tem ideia
o sofrimento! O tom da calca que eles pediram era um marronzinho claro, e a cada
vez que a lavanderia lavava dava um tom de marrom diferente. Um desespero! Ai eu
falei: ‘Meu Deus do céu! Tem coisa errada. Chama o técnico’. Dai o técnico veio,
olhou e perguntou: ‘Mas vocés ndo estdo fazendo a purga da roupa?’ Eu Falei;
‘purga? O que ¢ isso? (risos)’. Purgar o PT é tirar todas as impurezas do tecido antes
de tingir, e a gente ndo fazia isso, entdo o0 que acontecia: dava variacdo de tom.
(ALEXANDRE NABHAN, 2014, p. 5)

A exposicdo revela a inexperiéncia dos empresarios e dos proprios funcionarios que
operavam as maquinas. Também o comeco de um pensamento em adquirir mais
conhecimento ou ao menos contratar pessoas qualificadas para determinadas atividades. Sem
duvida, uma estratégia pautada na seguridade para a producdo dos produtos e no equilibrio
financeiro da empresa, evitando erros e desperdicios que desencadeavam conflitos entre os

agentes envolvidos no setor.

E importante observar que as primeiras empresas terceirizadas de beneficiamento e
acabamento da cidade foram abertas por ex-funcionarios das industrias de vestuario pioneiras
da cidade, como a Cheina, por exemplo, que montaram seus negocios para atender a demanda
das proprias empresas em que antes trabalhavam e de outras industrias formais que
terceiravam parte de sua producdo, ou seja, a configuracdo desse setor na cidade foi
construida de forma improvisada, arranjada, o que, pela falta de experiéncia no ramo,
ocasionava falhas no processo produtivo.

De acordo com Marcio Limeira (2014), professor do curso Superior de Tecnologia
em Design de Moda da Universidade Paranaense (UNIPAR), tanto as fac¢Oes quanto as
industrias foram criadas por perceberem uma oportunidade latente de abertura de negdcios

relacionados as industrias de moda. Segundo Marcio Limeira,

As pessoas viram que estava dando certo e a partir desse momento sairam de seus
empregos e tentavam abrir as suas proprias fabricas. N&o sabiam comprar,
compravam em pouca quantidade, modelavam mal, costuravam mal, vendiam mal,
embalavam mal, entdo, a cidade chegou num ponto de crise, o0 mercado abriu

"' PL ¢ a abreviagéo de private label, em inglés ‘etiqueta privada’, uma express&o para a pratica das empresas de
terceirizar parte de seu processo produtivo para faccionistas (IEMI, 2013).


http://presencial.unipar.br/cursos/graduacao/curso-superior-de-tecnologia-em-design-de-moda/umuarama/campus-iii/
http://presencial.unipar.br/cursos/graduacao/curso-superior-de-tecnologia-em-design-de-moda/umuarama/campus-iii/
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demais, todo mundo quis entrar no fildo e ndo tinha qualificacdo o suficiente.

(MARCIO LIMEIRA, p.6)

A falta de planejamento provinha ndo sé das fac¢bes, mas também das industrias.
Valdinei Grandisoli (2014), dono de uma estamparia que presta servigos para as indudstrias de
moda de Cianorte, coloca que as empresas prestadoras de servico, como bordadeiras (ores),
estamparias, lavanderias e facgcoes, sofreram e ainda sofrem com a falta de organizacdo das
industrias que, sem planejamento, enviavam os lotes de mercadorias para a producdo com
prazos muito curtos de entrega, 0 que as sobrecarregava, causando atraso e impasses entre as
mesmas. O entrevistado ressalta que, atualmente, parte das inddstrias de vestuario tem, aos
poucos, melhorado seus cronogramas de producdo, trabalhando com previsdes de demanda
produtiva, alertando os parceiros sobre a quantidade de produtos a serem enviados, mas que
ainda, principalmente em épocas que antecedem datas importantes para 0 mercado de moda,
como Natal e Dia das Mées, por exemplo, essas situacdes ocorrem.

A entrega atrasada acarretava discussdes entre 0s dois nichos produtivos, pois o tempo
inadequado de lancamento das cole¢cdes ou de envio da mercadoria aos lojistas causava
devolucbGes das mesmas ou estoques parados, logo prejuizos na industria, que procurava
estendé-los aos parceiros faccionistas, devolvendo também os produtos entregues depois do
prazo acordado, rompendo 0s contratos que, por vezes, levavam a faléncia de algumas
faccbes, que montavam e expandiam seu parque produtivo para atender as demandas dos

contratos de producdo pré-assumidos.

Isaura Varella (2014) explicou como funcionava o desenvolvimento de produto de
vestuario junto as facc@es, principalmente com relacéo ao relacionamento dificil, segundo ela,
no que diz respeito a prazos de entrega da producdo de roupas, o que, para Isaura Varella

(2014), acontece atualmente, em menor proporcao.

Vocé idealizava um vestido, por exemplo, pagava a modelista para fazer o molde,
cortava e levava na vila operéria para as facgdes fazerem a costura. Eu costumava
levar na vila operéria, onde tinha bastante faccfes. Ai eu pedia a entrega para um dia
e chegava esse dia o faccionista falava: ‘Ahh, ndo deu tempo, tive que colocar outro
fardo na frente’ e a gente ndo podia brigar, sendo eles ndo entregavam mesmo. E
combinava o valor por peca, trés reais para a costura e perguntava: ‘Vocé€ vai me
entregar? Pois tem 100 pecas ai guria e se vocé ndo entrega eu fico sem mercadoria
para vender, pois tem guias procurando as roupas’. Entdo era assim, uma pressdo
violenta, incbmodo, desorganizacdo, producdo corrida, tudo de qualquer jeito. Ai
vocé mudava de faccdo, tudo do mesmo jeito, de se comprometer e nao fazer. E
assim a gente ia trocando a raiva pela mercadoria, o stress pelo dinheiro... mas era
uma coisa desgastante. (ISAURA VARELLA, 2014, p.29)

A citacdo de Isaura Varella (2014) evidencia uma postura recorrente nas industrias de

moda de Cianorte: a de transferir a culpabilidade dos atrasos de producédo, por exemplo, que
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séo problemas de planejamento, ao trabalhador operacional, aquele que aparentemente possuli
posicdo menos favorecida nesse contexto, o que acontecia ndo s6 no ambiente interno
industrial, mas também na relacdo com as faccBGes. Lima (2012, p.9) discorre que o0s
faccionistas (formais e informais como as donas de casa, por exemplo) mantinham contratos
precarios com as induastrias, um trabalho subcontratado de condi¢des improprias, [...]
subordinado as exigéncias da empresa contratante, especialmente por esta ser responsavel
pela determinacao das decisdes referentes a producdo, como o0s prazos de entrega, 0 volume
da produgédo e os precos”. Essa subordinagdo fazia com que muitas fac¢des assumissem o0s
servigos de producdo sem terem condic¢des de atenderem nas condi¢des impostas pelos(as)
empresarios(as).

Noto pelos relatos que existe uma relacdo polarizada entre o empresario e o prestador
de servico, uma relacdo, segundo Bourdieu (1989), de luta, pautada por conflitos de
interesses, pontos de vista antagOnicos e choques, que ocasionavam e ainda ocasionam
enfrentamentos. O empreséario, detentor de uma posicao superior a do prestador de servico,
por possuir maior capital econdmico, tinha e tem, além do interesse por economia nos
processos produtivos do vestuario, o objetivo de fabricar e lancar as cole¢bes de roupas num
curto espaco de tempo, antecipadamente ao concorrente, de forma a ter maior possibilidade de
venda e lucro no mercado de moda, isto €, ha nesse setor uma disputa por ser precursor no
lancamento dos produtos, aspecto que, segundo 0s entrevistados(as), como 0 empresario
Alexandre Nabhan (2014), o professor do curso superior de Moda da UEM Ronaldo Vasques
(2014) e o presidente do APL do vestuario Oséias Gimenes (2014), por exemplo, confere
status positivo e diferenciador da imagem da empresa nesse setor. Por outro lado, percebo nas
falas de alguns prestadores de servi¢o, como Valdinei Grandisoli (2014), Edenilson Hwbenes
(2014) e Claudeir dos Santos (2014), que seus interesses, em resumo, estdo pautados primeiro
em conseguirem o trabalho junto as empresas, depois de terem um prazo possivel para a
execucdo dos servigos de beneficiamento com uma boa margem de lucro.

O problema na relagdo, segundo as perspectivas dos dois agentes (empresario e
faccionista/prestador de servico), se mostra diferente, dependendo do angulo pelo qual é
narrado. Esse antagonismo nos discursos demonstra uma das esferas da dinamica com a qual
0 campo se articula, as lutas construidas por interesses distintos, negociadas e mantidas por
uma relacdo de dependéncia e ao mesmo tempo de confronto. Esses embates sdo estendidos a
outros agentes do ambiente produtivo do vestuario. Lima (2012, p.9) observa que, em sua
pesquisa sobre o trabalho subcontratado em Cianorte e regido, verificou abusos dos donos de

faccoes com relagdo as(aos) costureiras(os) como, por exemplo, “[...] nos relatos das



58

costureiras muitas duvidas e desconfiangas referentes ao pagamento do trabalho prestado”, ou
seja, pela informalidade do trabalho e um controle inadequado e desorganizado da produgéo,
muitas vezes, segundo Lima (2012), as(os) costureiras(os) demonstravam estar descontentes
com as relacdes de trabalho, tanto com os faccionistas quanto com os(as) proprios(as)
empresarios(as) que as(os) contratavam.

Na atualidade, Luiza Esteves”” (2014) observou que houve um desenvolvimento
positivo no que diz respeito as relacdes entre empresas e faccionistas, motivadas sobretudo
por exigéncias do mercado de moda, que ficaram mais planejadas.

As facgbes eram muitas, de donas de casa. As vezes a roupa vinha até cheirando
gordura sabe? Elas fumavam, e aquilo vinha com cheiro, entdo como fazer para que
elas entendessem que ndo podia? Entdo a gente conversava, agradava, sempre com
muito agrado. Até que chegou um ponto que nés ndo tivemos mais condi¢des de dar
continuidade a isso, ai j& teve que ter um chefe de producéo. Entdo hoje, os chefes
de producdo ja fazem reunido com as fac¢des, explicando direitinho como que tem
que ser. Ldgico que hoje, damos preferéncia para aquelas que entendem mais que
tem que ser uma roupa mais bem cuidada. Na maioria das vezes n6s precisamos
daquela oficina grande, mas precisamos também daquelas pequenas, todas estdo
cuidando bastante dos produtos para poder segurar o trabalho, que o trabalho para
elas é muito importante. Temos costureiras de fac¢des de quando eu iniciei com
minha fabrica, ha quase 20 anos [...]. A exigéncia ndo foi nossa, é o proprio mercado
que esté pedindo, querendo e nds somos obrigados a atender. Entéo a cada colecédo é
feito um estudo muito grande, esta entendendo? E depois de tudo que se pensou em
fazer, as fac¢Oes sdo chamadas e participam daquilo para que saibam como que vai
ter que proceder. Trazemo-las junto conosco e a coisa comega a fluir, e elas ficam
muito lisonjeadas de saberem que aqueles produtos foram elas que fizeram. [...] nés
percebemos que a parte humana era a que mais tinhamos que trabalhar, que é delas
que nds precisamos; o tecido eu compro, a maquina eu compro, mas o fazer bem
feito eu ndo compro... nem se eu pagar mais, se ela ndo simpatizar comigo, ela nao
faz nem pelo dobro; se ela ver que ela é bem tratada, que ela é bem quista, ela faz até
por menos. Entdo é mais uma relagdo de amizade. (LUIZA ESTEVES, 2014, p.11,
14, 15)

A exposicao de Luiza Esteves (2014) embora tenha buscado transfigurar a imagem de
sua posicao de empresaria ao descrever sua postura ‘afetiva’ com seus subordinados, deixa
escapar seu interesse estratégico. O intuito de, por meio do discurso, demonstrar um
relacionamento amigavel, quase que horizontalizado entre contratante de mao-de-obra e
prestadores de servico, é contradito na justificativa para tal acdo, que se encontra na melhoria
na fabricagé@o das pecas, logo menos problemas produtivos, maior lucratividade, ou seja, uma
aproximacdo interessada, em prol de um ganho material. Lima (2012) reitera meu
pensamento, ao expor que na regido de Cianorte a relacdo de cordialidade facilitava o maior

controle sobre o trabalho das(os) costureiras(os) faccionistas.

'2 Considerada pelos entrevistados(as) como a primeira vendedora de lojas de atacado em Cianorte, responsavel
junto com Chebli Nabhan pela criagdo do sistema de guias na cidade e atualmente proprietaria da empresa de
moda gestante Megadose.
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Percebo ainda que a fala de Luiz Esteves (2014) se mostra adversa ao observado na
pesquisa de campo e em relatos de outros interlocutores(as). Nao verifiquei essa preocupacéo
com os(as) faccionistas descrita por Luiza Esteves em depoimentos de outros
entrevistados(as) ou por minha propria experiéncia no setor. O que percebi foi uma relacdo de
trabalho sem muito estreitamento afetivo, pautada, contudo nos processos operacionais
estabelecidos entre empresérios(as) de indlstrias e faccionistas, sejam estes formais ou
informais. A interlocutora, ao tratar especificamente da relacdo com faccionistas, utilizou
recursos de enaltecimento a postura atual de sua empresa, iniciadas no Gltimo ano, segundo
ela, o que ndo é representativo do setor, e sim um discurso aparentemente defensivo quanto as
relagdes ocorridas anteriormente.

Ainda segundo Isaura Varella (2014)

A quantidade de facgdes diminuiram sensivelmente nos Gltimos anos, chegando a
um ponto que as empresas tiveram que buscar fora as facgdes, em Sdo Tomé,
Japurd, por exemplo, cidades que foram crescendo também em func¢do da indUstria
de confeccdo. As facgcdes ndo estdo mais como eram antes, do meu ponto de vista
ndo, diminuiram bem as facc¢des, além disso, muita gente das faccBes, os mais
espertos, comegaram a criar roupas proprias e a colocarem lojas para vender, entdo é
um processo muito assim, ele evolui muito rapidamente: é gente que entra no
mercado, sai, toma prejuizo e depois volta; € gente que acha que pode entrar sem
dinheiro, vai, quebra a cara e sai; é outro que entra sem dinheiro e da certo, entende?

(p. 29)

Segundo o IPARDES (2004), as maiores dificuldades enfrentadas nos primeiros anos
de funcionamento das empresas do APL do vestuario de Cianorte foram relacionadas a falta
de capital de giro.

De acordo com o relato de fontes locais, muitos empresarios cianortenses passam
por problemas financeiros, estdo endividados em agéncias de intermediacéo
financeira locais ou com agiotas, que chegam a cobrar juros em torno de 6% ao més.
Ressalte-se que o nimero de agentes financeiros formais (factorings) e informais
(agiotas) tem crescido vertiginosamente no municipio, detendo mais de 80% das
operagBes financeiras realizadas no APL. Agentes financeiros publicos como a
Caixa Econdmica Federal e o0 Banco do Brasil tém feito frente a essa movimentagéo,
estudando formas de ofertar linhas de crédito especificas aos empresarios locais. Um
agente local com destacada atuacdo € o Sistema de Cooperativa Bancaria
(SICOOB), que age por meio de um sistema cooperado e fornece capital de giro
com taxas de juros de 2,5% ao més. A entidade trouxe ganhos significativos para o
empresariado local (especialmente aqueles empresarios com mais dificuldade),
porém insuficientes, pois trabalha com recursos escassos. (IPARDES, 2004, p.18)

Além dessas dificuldades, Luiza Esteves (2014) expds que a postura de parte dos
empresarios, gerou conflitos com os lojistas que compravam nas lojas de atacado,
prejudicando a venda de todas as marcas e 0 conceito da cidade de produtora de moda. De
acordo com a mesma, “[...] muitas empresas comecaram a nao fabricar e sim buscar os
produtos em S&o Paulo, arrancar a etiqueta e colocar etiqueta propria, ai entdo as pessoas que

vinham de fora ndo aceitavam aquilo ali” (2014, p.5). Procurando evitar maiores prejuizos, os
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empresarios se reuniram para discutir sobre tal pratica, onde os preocupados com as
consequéncia da atividade da cOpia argumentaram sobre a importancia de criar e fabricar os
préprios produtos, argumento que segundo Luiza Esteves (2014) foi entendido por boa parte

dos empresarios.

As empresas de confecgbes cianortenses, segundo Luiza Esteves (2014), eram muito
familiares (caracteristica que permanece nos dias atuais), pois “[...] ndo tinhamos muito
dinheiro para injetar naquilo ali, entdo tinha que ser na raca, fazer e vender”. A entrevistada
ainda discorre que a falta de profissionais qualificados na area de criagcdo era um empecilho
para o0 desenvolvimento das empresas de confec¢bes da cidade e que as mesmas SO
conseguiram trazer elementos atuais de moda para seus produtos com a chegada das

universidades.

Eu ndo sabia criar, Cianorte ndo tinha nada onde se pudesse falar em moda, ndo
existia isso, mas eu queria fazer. Eu copiei trés modelinhos de vestidos de gestante,
um macacdozinho, uma jardineirinha e fiquei dois anos fazendo somente estes trés
modelos. Depois eu corria para Sdo Paulo com uma caderneta, ia para Rua José
Paulino, ia no Bras copiar modelos. Eu sentava no meio fio e desenhava, eu entrava,
olhava as roupas e saia da loja e desenhava. Eu queria ter guardado essa agenda para
0 resto da minha vida, pois foi 0 ponto de partida da minha vida. Eu trazia os
modelinhos e a gente fazia, eu corria, pagava para fazer a modelagem, depois
costurava, passava, arrematava. Foi até que veio a UNIPAR, ai veio na minha
cabeca assim: ‘Ué, se veio a Unipar e tem curso de Moda, deve ter meninas que
vieram estudar que gostam disso’ [...]. Eu disse ‘Vou 14 na UNIPAR’, mas eu fui tdo
relaxada que eu pensei ‘a mulher ndo vai nem me atender’ mas ela me viu ta0 assim,
ansiosa, acreditando, entendeu? Eu falei: “Vocé consegue, dentro dessa turma,
visualizar quem tem o dom verdadeiramente? Ela falou para mim: ‘Tenho, no meio
de quarenta e poucas, tem duas que estdo com jeito. Eu falei: ‘Entio vocé manda 1a
na fabrica.” Mas quando as estudantes chegavam e viam que era moda gestante, elas
diziam: ‘Nem desenhar eu sei dona Luiza, ainda mais uma gestante’, mas eu dizia
para ela: ‘Minha querida, ndo me desenhe nada de gestante, vocé me desenhe a
moda. Vocé coloca o que vocé achar que é bonito que, depois, eu sei transformar
isso em gestante’. (LUIZA ESTEVES, 2014, p. 7 e 14)

Embora existisse uma postura de parte dos empresarios no que se refere a valorizagédo
da profissionalizacéo, principalmente do setor criativo e de desenvolvimento de produtos e
assim a busca por estilistas oriundos dos cursos superiores em Moda que, segundo Luiza
Esteves, tivessem o poder, o dom de desenhar a moda, outra parte de empresarios ainda
percebia como dispensavel essa necessidade, optando ou por copiar modelos de revistas,
artistas de TV, por exemplo, ou copiar produtos trazidos de grandes polos de moda, como S&o
Paulo. A prépria entrevistada expde na citacdo anterior que os primeiros modelos produzidos

por sua empresa foram oriundos de cépia.
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Valdinei Grandisoli (2014, p. 7) reitera a existéncia dessa pratica ao expor que, no
inicio da década de 2000, os empresarios buscavam modelos em Sdo Paulo para copiar. “Uma
confeccdo que ia comecar seu negocio ndo se atentava em ir atras de uma estilista, comecar
um trabalho do zero, ela se preocupava em escolher os modelinhos e em como fazer”, disse o
entrevistado. Esse modo de pensar de parte dos donos das industrias gerava e ainda gera
impasses entre 0s demais empresarios pois, segundo o professor Ronaldo Vasques (2014), as
industrias, nesse movimento de coOpias, passaram a copiar umas das outras, das empresas

concorrentes da prépria cidade, motivo esse de maior conflito, segundo ele.

Noto que existe, tanto por parte dos agentes pertencentes a universidade, como dos
industriais, um mal-estar relacionado ao ato da cépia, isto €, um medo de ser copiado e ao
mesmo tempo de ser percebido como uma empresa/universidade que copia. Essa preocupacao
se estende também a postura de estilistas, designers e profissionais ligados (as) a area criativa
nesse setor. Embora essa seja uma pratica recorrente dessa industria em Cianorte, percebo
através da fala dos entrevistados(as), de minha experiéncia na area e observacbes de meus
alunos na universidade, que essa atitude € velada. Existe uma espécie de pudor ao se falar da
copia, como se fosse uma ofensa, tanto a imagem da empresa quanto de seus profissionais da
area; o ato de copiar é percebido como um demérito a posicdo dos agentes nesse campo, iSO
porque o ato criativo é idealizado pelo setor produtivo de moda na cidade; nenhuma marca ou
estilista quer ser notado (a) como copiador(a) mas sim como criador(a), criativo(a) e
inventivo(a), atributos esses entendidos por eles como superiores, distintos e distintivos da

imagem e assim posi¢do dentro do campo.

Hé para os envolvidos com o campo a ideia de que quanto mais proximo do conceito e
status artistico o produto ou profissional de moda estiver, maior importancia e melhor posicao
terdo. Essa equacdo, que busca aproximar moda e arte como estratégia de reconhecimento,
esta presente no universo da moda desde o final do século XIX, quando esta passou a ter uma
estrutura parecida com a dos dias atuais. Um exemplo disso € a maneira que, segundo Laver
(2008), o(a) estilista utilizava artificios para conceituar sua criagdo de moda como produtos
artisticos. De acordo com o autor, Charles Frederick Worth, considerado o primeiro estilista e
pai da alta costura, contratava artesdos para auxilia-lo no desenvolvimento das pecas, bem
como divulgava suas criacdes em exposicOes de arte e eventos que lhe rendiam premiacdes e
o0 respeito das mulheres da aristocracia francesa. Bourdieu (2006, p.169), eu seu estudo sobre
0 campo da alta costura francesa, expbe que o0s (as) grandes costureiros (as) (estilistas)

procuravam incorporar habitos de figuras consolidadas do meio artistico, onde procuravam
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continuamente, assim como os pintores, “[...] vender em todos os instantes seu discurso e seu
comportamento de artista, tanto a seus concorrentes quanto aos negociantes e potenciais
compradores”. Consideradas as distancias entre o setor de alta costura e o setor de produgao
em série e altamente massificado presente em Cianorte, parece-me que essa estratégia,
embora configurada de forma diferente e com outros ativos e préaticas na cidade, possui
objetivos parecidos, o de construir por meio do discurso e de representagdes uma imagem

altamente detentora de valor distintivo no universo da moda - a imagem artistica.

Mesmo com as dificuldades e conflitos decorrentes do inicio do desenvolvimento de
um novo setor produtivo na cidade, houve a abertura de inimeras empresas do ramo, surgindo
uma demanda por ampliar locais e formas de comercializacdo dos produtos que originou as
primeiras feiras do vestuario na cidade, bem como a abertura dos shoppings de atacado. Em
julho de 1990, por ocasido do aniversario da cidade foi realizada a primeira feira atacadista do
municipio, a Feira Exposi¢do do Vestuario Industrial e Comeércio do Noroeste do Parana
(EXPOVEST). A feira, de acordo com Cioff (1995), foi a consolidagédo do slogan ‘capital do
vestuario’ para Cianorte. Nela realizavam-se desfiles de manequins, que garantiam o0 sucesso
da comercializacdo de roupas e consequentemente alavancaram a instalacao de filiais e pontos

de vendas de outras industrias.

A medida em que a feira se consolidava, houve a necessidade de expor de forma mais
adequada os produtos a serem comercializados pelas 50 empresas que na época participavam
do evento. De acordo com Isaura Varella (2014) a primeira Expovest aconteceu debaixo de
barracdes de lonas ao lado do ginasio de esportes da cidade, com poucas condicdes de atender
com qualidade os clientes, depois se localizou no Parque de Exposi¢cdo Wilson Ferreira
Varela, mais conhecido como Acrenorte, localizado na rodovia BR-323, em Cianorte, onde
ficou por alguns anos até se consolidar nos shoppings atacadistas. Segundo o ex-prefeito Edno

Guimardes (2014) muitas pessoas se envolveram para que a feira acontecesse.

Quando no6s fizemos a primeira feira do vestuario nés recebemos oénibus de
empresarios de So Paulo, 6nibus da Garcia, aqueles grandes, lotados de pessoas. Eu
tinha uma sala para receber o pessoal e nds em baixo de tendas grandes, nés ndo
tinhamos na época ginasio de esporte pronto, estava terminando, nés ndo tinhamos
centro de eventos, nés fizemos embaixo de tendas de lona, foi um esfor¢co muito
grande para que isso acontecesse e 0 risco que Se corria, porque podia pegar uma
semana de chuva e a feira sempre durava uma semana. (EDNO GUIMARAES,
2014, p.8)

No intuito de melhorar a exposicéo dos produtos e atendimento, os(as) lojistas e 0s(as)

demais empresarios(as) concentraram seus investimentos na abertura de shoppings atacadistas

-

capazes de atender com qualidade e o ano todo os lojistas oriundos de todo o Brasil. E
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importante lembrar que os shoppings, inexistentes na cidade até o momento, eram uma
novidade vista como uma forma de gerar status positivo no setor. Segundo Teixeira (2007) os
primeiros shoppings centers do Brasil, criados no final da década de 1970 em Séo Paulo,
agradaram consumidores e aos poucos difundiu-se em outros estados. O espago era propicio
para a aglutinacdo de marcas e, com ele, a moda ganhou um ambiente em que as producdes

das empresas e estilistas puderam ser expostas de maneira organizada.

O Nabhan Fashion, inaugurado em 1993, foi o primeiro shopping center dentre 0s
cinco existentes na cidade atualmente (Nabhan, Ciavest, Asa Moda, Dallas e Master). O
shopping foi construido ao lado da Cheina, a maior industria de confeccdo do municipio

naquele periodo.

Segundo Cioff (1995, p. 128) a empresa Cheina possuia a maior loja no Nabhan
Fashion, ao lado de outras lojas distribuidas em dois pavimentos, ligadas por escadas rolantes.
Uma praca de alimentacdo, &rea para desfiles, estacionamento para carros e o6nibus
complementavam o espaco do Shopping Nabhan. A descricdo da autora revela a preocupacgéo
da cidade em se desenvolver com qualidade, tanto na producdo dos produtos quanto nos
servicos prestados na venda dos mesmos.

De acordo com o IPARDES (2006, p. 10), com o incremento dos shoppings e assim do
comércio atacadista local, os estabelecimentos vendiam para diferentes estados, que vinham
normalmente em excursdes, “[...] cujos cadastros eram feitos pelos lojistas manualmente e

sem realizar consultas prévias sobre a idoneidade dos compradores”.

Essa falta de organizagdo criava um ambiente favorével para a aplicagdo de golpes,
atraindo estelionatarios e fraudadores de cheques. Havia muita inadimpléncia e
nenhuma garantia sobre os cheques devolvidos. Os empresarios, pensando numa
forma de melhor organizar o setor, criaram a Associacdo de Shoppings Atacadistas
de Moda de Cianorte (ASAMODA), que se transformou, posteriormente, numa
associacao de lojistas. Um dos primeiros passos para a melhor operacionalizacdo da
ASAMODA foi a implantacdo de um programa computadorizado que comecgou a
agregar as informagOes disponiveis (quanto cada cliente comprava, onde e como
pagava, e quanto devia). Esse programa foi desenvolvido e instalado pela Infomark,
empresa de propriedade da familia pioneira, a mesma que fundou a primeira
empresa de confecgdes em Cianorte. A partir da implantacdo desse sistema, 0s
cadastros, ou ‘fichas manuais’, foram substituidos por informagdes digitais. Para
tanto, assinou-se contrato com a Copel e o sistema passou a operar por meio de uma
rede interligada por fibra 6tica. As despesas (aproximadamente R$ 600 mil)
decorrentes desse contrato foram divididas entre os lojistas, revelando a capacidade
de organizacéo coletiva dos empresarios locais. (IPARDES, 2006, p.10)

O municipio de Cianorte também passou a oferecer, desde o final da década de 1990,
um sistema de atendimento ao comprador atacadista, com transporte gratuito que interligava e

interliga os cinco shoppings ja mencionados e a Rua da Moda localizada na avenida de acesso
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a cidade, perfazendo um total de 350 lojas (CIANORTE, 2013). Outras comissbes e
associagOes foram criadas em busca de melhorar o planejamento e organizacdo dos eventos e
das inddstrias, como o APL do Vestuario criado na década de 1990, que buscava
desverticalizar as atividades produtivas das empresas, tornando-as mais unidas para serem
mais competitivas.

O setor do vestuério destaca-se no Parana principalmente no Norte e Noroeste — em
cidades como Londrina, Apucarana, Maringa e Cianorte —, regides que formam o chamado
‘Corredor da Moda’.

Figura 4 - Mapa representativo do Corredor da Moda no Parana
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Fonte: IPARDES apud CAMARA, SOUZA e OLIVEIRA, 2006

Segundo Camara, Souza e Oliveira (2006), os APLs de vestuario representavam, em
2004, 35% dos estabelecimentos do setor téxtil-vestuario em todo o estado, evidenciando a
importancia dos quatro municipios do Corredor da Moda. O APL da regido cianortense
abrange os municipios de Cianorte, Cidade Gaulcha, Guaporema, Indiandpolis, Japura,
Jussara, Rondon, S&o Manoel do Parana, S0 Tomé, Tapejara, Tuneira do Oeste, Nova
Olimpia, Tapira e Terra Boa, sendo Cianorte o centro de referéncia desse APL. Maia (1995)
relata que a cidade apresenta melhores resultados quanto a absorcdo da populacdo apta a
trabalhar (5,47%), gerando maiores indices de empregabilidade. Apucarana, Maringd e
Londrina mostraram resultados menores na absorcdo da populacdo, com média de 3,16%,

2,27% e 1,89%, respectivamente.

A forte associacdo de Cianorte como produtora de vestuario é reconhecida pelo poder
publico local que se incumbiu de construir um portal na entrada da cidade, chamado ‘Portal
da Moda’ que, de forma simbolica, segundo Edno Guimaraes (2014), representa por meio de

icones da industria do vestuario a cultura empresarial do municipio. Inaugurado em 2010 na
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rodovia PR-323, o Portal exigiu em torno de R$ 500.000,00 para ser concluido e foi
uma iniciativa da administragdo municipal, em parceria com o Ministério do Turismo. O
projeto é do arquiteto cianortense Luiz Herrera que elaborou um grande cone, com um ziper
em aberto cruzando a rodovia, sustentado por uma agulha e um alfinete. Em toda a extenséo
ha uma linha e em cima do cone uma estatua representativa de uma modelo (CIANORTE,
2013).

Figura 5 - Portal da Moda
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Fonte: Cianorte (2013)

O ambiente local do arranjo produtivo de vestuario de Cianorte, segundo pesquisa
apresentada pelo IPARDES (2004), mostrou-se favoravel a articulagdo empresarial por contar
com um denso ambiente institucional, composto de instituicGes de Ensino Superior e
profissionalizante, capazes de ofertar cursos para a formagcdo da mao-de-obra especializada.
Ainda hd o treinamento da mao-de-obra em Cianorte, especialmente para 0 servico
operacional (costura, corte, acabamento de produtos do vestuario), geralmente realizado na
prépria empresa, sugerindo que a qualificacdo adquirida é em geral do tipo learning by doing,

no proprio chédo de fabrica.

1.4 A profissionalizag&o do setor do vestuario e a industria de moda

Os caminhos para a profissionalizacdo do setor de vestuario no municipio surgiram da
necessidade de maior elaboracdo dos produtos e organizacdo do setor de forma a ter um maior
poder competitivo, principalmente com a abertura do mercado para as empresas
internacionais, bem como sua restruturacdo depois de duas crises econémicas ocorridas nos
anos 1990 que, de forma menos acentuada que a crise do café de 1975, foram responsaveis
por uma reorganizacdo da cidade no que se refere a sua industrializacdo e obtencédo de renda.

A crise inicial deu-se com o Plano Collor no inicio da década de 1990, onde as indUstrias
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locais, detentoras do grande capital produtivo da cidade, sentiram o impacto do plano
econdmico, submetendo-se a empréstimos bancérios e financiamentos. “Esses empréstimos
foram usados para aumentar a capacidade produtiva das empresas, na compra de maquinas
mais modernas, no aumento das plantas industriais, com a finalidade de criar espaco para o
comércio, sobretudo atacadista” (GONCALVES, 2005 apud LIMA, 2009, p. 96).

A segunda crise econdémica ocorreu nos anos de 1995 e 1996, apés a instituicdo do
plano real. Com o novo plano houve a liberagdo da entrada de tecidos e confecgdes vindas da
Asia para o Brasil com precos mais baixos e competitivos, 0 que causou a faléncia de
inimeras empresas confeccionistas em Cianorte. Com as crises, os(as) empresarios(as) do
ramo do vestuario procuraram diversificar a producdo na cidade, como alternativa para manter

as empresas abertas e ativas no mercado (LIMA, 2009).

Segundo Lima (2009, p. 78) depois da crise de 1995, o empresario Chebli Nabhan
abriu a Lavinorte, lavanderia industrial que passou a atender as empresas regionais e
nacionais com servigos de beneficiamento em jeans. A empresa, naquele periodo, passou a
empregar 1000 colaboradores diretos e 500 indiretos. Também, de acordo com a autora, 0
jeans passou a ser o produto de vestuario capaz de vender grandes quantidades, a precos
competitivos, além de competir menos com as industrias asiaticas, que ofereciam na sua
maioria tecidos planos diferentes do jeans e malharias a um preco muito reduzido.
Atualmente a Lavinorte € considerada a segunda maior lavanderia da América Latina,
produzindo “[...] mais de um milh&o de calcas jeans por més. Faz o denim das marcas mais
importantes de jeanswear do pais como Calvin Klein, Ellus, Colcci, Forum, Osklen, Cavalera
e tantas outras” (FALCAO, 2012, p.1).

Alguns fatores potencializaram a producdo do jeans nessa localidade, como o
investimento dos(as) empresarios(as) locais, que aplicaram “[...] recursos no circuito
comercial, através de griffes proprias” (GONCALVES, 2005 apud LIMA, 2009, p. 101). O
IPARDES (2004, p.12) ressalta que, “[...] além da produgédo do jeans, ha a producdo de outros
segmentos de produtos de malha e tecidos planos diversos”. Ha também um elevado niimero
de empresas de terceirizacdo de beneficiamentos: de estamparia (serigrafia), pinturas,
bordados, faccGes de acabamentos, fabricas de etiquetas e de embalagens e empresas
especializadas nos consertos dos maquinarios industriais. Segundo Paduan (2006, p.1),
atualmente “[...] estima-se que 25% de todo o jeans vendido no Brasil passe por Cianorte para
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ser confeccionado ou lavado”, o que representa, segundo a ASCONVEST" (2013), 12

milhGes de pecas/més.

Além da expressiva producdo de pegas em jeans e diversificacdo dos produtos de
confeccdo feitos na cidade e na forma de comercializagcdo, segundo interlocutores(as)
envolvidos com a industria do vestuario na cidade, como o prestador de servicos Valdinei
Grandisoli (2014), o ex-prefeito Edno Guimardes (2014) e a presidente do Sindicato dos
Trabalhadores da Industria de Confecgdo de Cianorte (SINDICOST) Elizabete Matos
(2014)*, por exemplo, Cianorte se concentrou em diferenciar-se pela qualidade de seus
produtos, uma maneira encontrada para ndo competir com as industrias asiaticas e de outros

estados brasileiros apenas por preco.

O crescimento do ndmero de industrias trouxe consigo a necessidade de escolas
técnicas e de Ensino Superior que pudessem colaborar para a profissionalizacdo. A
administracdo municipal ofereceu e oferece cursos de qualificacdo profissional na area de
modelagem, costura industrial e demais segmentos, através da Estacdo de Oficio (cursos

gratuitos) e entidades privadas, como o Senai/PR e Sebrae.

Os agentes locais desenvolveram um projeto conjunto denominando-o ‘Escola
Fébrica’, o qual representou uma mudanca na concep¢do dos cursos do SENAI na
area de confecgbes. A proposta desse projeto seria a qualificacdo formal do
trabalhador, adicionando-se a isso uma etapa prética, como forma de adapta-lo ao
ritmo de empresa, para a qual o empresariado local contribui mediante a cesséo de
insumos. (MALDONADO, 2005 apud IPADES, 2006, p. 14)

A cadeia de producdo do setor confeccionista de vestuario comeca com o
desenvolvimento da criacdo, assim enquanto as entidades técnicas do municipio
concentraram-se nas areas operacionais do sistema produtivo das industrias de confeccao, foi
com as universidades que o governo local e as entidades privadas vislumbraram o diferencial
competitivo, ou seja, um Ensino Superior focado no desenvolvimento de produto e no

estilismo.

As empresas que atuam no setor de confeccBes se caracterizam, dentre outros
aspectos, pela diversificacdo de produtos fabricados e pela preocupacdo em atender as
mudangas em seu mercado consumidor (CALLADO et al., 2003), dessa forma, a(o) designer

de moda (estilista) foi vista(o) como um profissional fundamental no processo de producao de

B Associacdo com personalidade juridica, sem fins lucrativos, reconhecida por sua utilidade piblica pela Lei
Municipal n°® 1.550/94, sendo parceira de Cianorte no fomento do desenvolvimento econémico e social do
Municipio.

' Elizabete Matos iniciou suas atividades profissionais nos anos 1980 em uma indstria de confecgdo (empresa
Mackson pertencente a familia Nabhan) e atualmente é vinculada a uma empresa de vestuario (grupo PL
confecgdes, também pertencente a referida familia).
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moda da cidade. Os (as) empresérios (as), como Chebli Nabhan (2014) e Luiza Esteves
(2014), e o governo local de Cianorte, representado pelo ex-prefeito Edno Guimarées (2014),
em seus depoimentos colocam que perceberam que o investimento no Ensino Superior de
Moda na cidade seria uma ideia a ser considerada. Desse modo, tanto o poder privado quanto

0 publico se empenharam na consolidagdo dos cursos superiores de Moda na cidade.

O objetivo foi firmar a cidade como criadora de moda, para tanto era necessario um
Ensino Superior, destinado a suprir a demanda de estilistas e designers nas empresas da
regido, que até entdo eram oriundos de outros estados, principalmente Sdo Paulo. De acordo

com Marcio Limeira (2014),

Os profissionais que ndo eram de Cianorte, vinham de S&o Paulo e atendiam as
empresas uma ou duas vezes por semana e voltavam para suas cidades, deixando a
empresa engessada. Quem trabalha na industria de confeccdo sabe que é um
problema atrds do outro para administrar, entdo o ideal era que a empresa tivesse
profissionais que pudessem permanecer aqui. A gente formando profissionais, até o
custo deles para as empresas de Cianorte teria um preco mais acessivel do que trazer
alguém de fora. (p.2)

Segundo Oséias Gimenes (2014) a especializacdo na area de moda foi também uma
estratégia dos cianortenses para melhorarem suas condi¢des de vida, ja que a cidade j& possuia
forte atividade relacionada a industria de moda. Ainda, segundo o entrevistado, ser um
profissional de moda formado na area também foi uma maneira de conquistar novos postos de

trabalho e até mesmo de aquisicdo de privilégio e reconhecimento dentro da industria.

Em Cianorte, a UNIPAR, entidade de ensino privada, cujo campus foi fundado em
1996, criou o curso superior de Tecnologia em Design de Moda no municipio no ano de 2002.
Segundo informac@es contidas no site da universidade (UNIPAR, 2013), o principal objetivo
do curso é formar um profissional com um olhar diferenciado, que agregue informacéo e
conhecimento ao universo da moda. Com aulas presenciais, trés anos de duracéo e 2080 horas
de atividades, o curso, dentre as diversas disciplinas, oferece conhecimento especifico para
criacdo e desenvolvimento de produto, como pesquisa de moda e laboratério de criacéo,
tecnologia téxtil, desenho de moda (manual e computadorizado), planejamento de produto e

empreendedorismo.

Em 2002, a Universidade Estadual de Maringad (UEM), instituicdo publica, fundou no
campus regional de Cianorte os cursos de Moda e de Design, ambos com o intuito de atender
a demanda das industrias da regido. O curso de Bacharelado em Moda - Habilitagdo em
Modelagem e Desenvolvimento de Produto, com duracdo de quatro anos, foi aprovado pelo
conselho departamental do Centro de Tecnologia da UEM pelos editais n° 002 e 003/2002 —
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CTC, com 40 vagas anuais. Segundo informacdes do site da Pré-Reitora de Ensino da
universidade (UEM, 2013), o projeto pedagdgico do curso busca atender & necessidade de
profissionais qualificados para criar, desenvolver e gerenciar 0s processos de producao,
alinhados a principios como o perfil do consumidor e 0 uso da tecnologia em respeito as

necessidades sociais, culturais, estéticas e econémicas das comunidades.

Com carga horéria total de curso de 3.430 horas, o ensino de graduacdo em Moda da
UEM adotou como etapas metodoldgicas para a formacdo dos(as) académicos(as): 1) o
conhecimento de andlise e sintese, ou seja, observacdo da realidade, da necessidade de
mercado; 2) habilidades para a pesquisa; 3) criagéo e desenvolvimento; 4) projeto de produto,
para assim abordar a finalizagcdo do projeto com a producéo da peca final do vestuéario. Dentre
outras disciplinas, o curso possui dois anos de estudo da indumentéria e da moda, de
desenvolvimento de produto, tecnologia téxtil e gestdo. Trés anos de desenho de moda e de
laboratério de criagdo, além de quatro anos de modelagem incluindo modelagem plana,

automatizada e tridimensional (moulage).

De acordo com a Pro-Reitoria de Ensino dessa universidade (UEM, 2013) o curso de
Moda foi criado no intuito de formar profissionais com poder criativo, aptos a pesquisar,
interpretar, recriar e criar tendéncias de moda, com conhecimento técnico e especifico que

compdem o desenvolvimento de produtos do vestuario e acessorios.

A Universidade Paranaense e a Universidade Estadual de Maringd, ambas com Ensino
Superior em Moda, possuem diferentes caracteristicas. Enquanto a primeira € privada, oferece
curso técnico e possui, em sua maioria, académicos(as) provenientes da cidade de Cianorte e
regido, a segunda € publica, de bacharelado, recebe na grande maioria estudantes de outras
regides e estados, além de se diferenciar pelas publicacbes académicas e incentivo as
pesquisas cientificas e de extensdo. Monteiro (2007) discorre que 60% dos(as) designers de
moda formados pela UEM procedem do estado do Parana, embora poucos(as) da cidade de
Cianorte, 20% s&o do estado de Sdo Paulo e 20% do estado do Mato Grosso do Sul. Observo
que essa diferenca desencadeia no interior do setor industrial percepcdes singulares quanto
aos(as) profissionais formados(as) em cada instituicdo, pois em minha experiéncia nesse
ambiente e pela pesquisa de campo verifiquei uma pré-disposicdo dos envolvidos para
valorizar os(as) académicos(as) ou profissionais formados(as) na UEM acima daqueles(as)
formados(as) em institui¢des particulares, por exemplo, em falas como: ‘Essa estilista ¢ da
UEM?’ — pergunta essa feita no sentido de assegurar se tal profissional merece confianga ou

ndo. O valor atribuido aqueles(as) oriundos(as) da UEM néo esta apenas no fato de ela ser
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publica e de haver maior concorréncia, mas também porque acreditam que o conhecimento
adquirido nela é melhor, bem como porque os(as) profissionais formados no curso de Moda,
que sdo na sua plenitude de outra cidade, tém comportamento inusitado. Sobre essa
diferenciacéo, entrevistados(as) como o presidente do APL do vestuario, Oséias Gimenes, 0
ex-prefeito Edno Guimarées, o encarregado de bordado industrial Edenilson Hwbenes e o
professor Ronaldo Vasques, que ja trabalhou em diferentes instituices de ensino como
UNIPAR, Servico Social da Industria (SESI), Servico Nacional de Aprendizagem Industrial
(SENAI) ¢ UEM, disseram que “[...] a UEM esta aplicando melhor ensino, pela questdo do
curso ja ter ha bastante tempo e ser focado especificamente na moda” (OSEIAS GIMENES,
2014, p. 2). “A UEM ¢ uma universidade mais conceituada e ¢ publica” (EDNO
GUIMARAES, 2014, p.4). “O pessoal do curso de moda da UEM ¢ diferente, mais ousado”
(EDENILSON HWBENES, 2014, p.5). “A Unipar que tem tecnologia e gestdo da moda, foca
mais a producdo mesmo. Ja na UEM é bacharel, é de 4 anos e friso novamente que o
diferencial ¢ a modelagem e o desenvolvimento de produto” (RONALDO VASQUES,
2014,p.7).

O governo municipal de Cianorte apoiou com recursos os dois cursos de moda criados.
A “[...] Unipar recebeu um terreno do municipio e fez um compromisso de todo o ano
construir, gerando mao-de-obra na construcéo civil, e trazer cursos que seriam do interesse da
cidade” (MARCIO LIMEIRA, 2014, p.2). A UEM, desde a criacdo do curso de Moda,
recebeu contribuicdo do governo municipal. Em 2003, por exemplo, sob a gestdo do prefeito
Flavio Vieira, foi investido cerca de R$ 1,5 milh&o em salas de aula, laboratérios, oficinas e
aquisicdo de moveis e equipamentos. O campus tem 198.440m2 de &rea total e 6,5 mil m2 de
area construida (MELLO, 2004).

A UEM, por ser uma universidade estadual e depender de recursos do governo, passou
por momentos de instabilidade, principalmente no inicio das atividades. Em 2004, dois anos
apods a criagao do curso, o governo divulgou o possivel fechamento do mesmo e, assim, “[...]
apesar de sobrar empregos na area, existem quase mil vagas na industria de confeccédo, a
cidade corre o risco de perder dois cursos que funcionam ha dois anos no campus regional de
Cianorte, os de Moda e de Design” (MELLO, 2004, p. 3).

Segundo Mello (2004), o governador Roberto Requido, em margo de 2004, anunciou a
suspensdo do vestibular de 43 cursos no Parana, entre eles vinte da Universidade Estadual de

Maringa. “Preocupados com essa ameaga, entidades, sindicatos, associagdes de lojistas,
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empresarios, professores, estudantes e sociedade civil se mobilizaram para evitar que isso

ocorra, tanto que encaminharam oficios ao governo do estado” (MELLO, 2004, p.3).

Angelo Brambila, empresario do setor do vestuario na cidade, afirmou em depoimento
para Mello (2004, p. 3) que a UEM criou oportunidade para contratar estagiarios e agregar
valor ao produto: “Antes, o desperdicio na produg¢do era maior e, agora, os estagiarios

mudaram essa visdao e melhoraram até o faturamento”.

Quanto a ameaca de fechamento do curso de Moda da UEM, o prefeito Vieira em 12
de Marco de 2004 enviou por meio do oficio n°® 100/04 um documento ao governador

discorrendo sobre a necessidade de se manter o curso na cidade:

Confrontados com tal situacdo, externamos, para conhecimento de Vossa
Exceléncia, nossa preocupagdo com o possivel e ja anunciado fechamento dos
referidos cursos, pilares de um projeto maior de desenvolvimento da industria
confeccionista da regido noroeste do Estado. Lembramos que os cursos de Moda e
Design foram conseguidos e formatados para o campus de Cianorte através de uma
‘batalha’ travada em diversas frentes ao longo de varios anos [...]. Antes do advento
dos cursos de Moda e Design em Cianorte, as empresas que dependem de
profissionais dessas areas viam-se obrigadas a buscar mado-de-obra qualificada em
outros estados da federagdo, quando ndo em outros paises, em especial europeus.
Desnecessario frisar o aumento do custo agregado na producdo que a situagdo
narrada causa as empresas. Com 0s cursos, essas mesmas empresas puderam abrir
vagas de estagio para os estudantes em suas linhas de producéo, barateando custos e
aumentando a eficiéncia e qualidade do produto final [...]. Tudo posto, solicitados
que o governo do Estado do Parana reconsidere sua decisdo de fechamento dos
cursos de Moda e Design da Universidade Estadual de Maringd no campus de
Cianorte, cuja extingdo ocasionaria incontaveis prejuizos a economia regional, em
especial ao setor confeccionista, dos mais importantes na geracdo de emprego e
renda no Estado do Parana. (PREFEITURA MUNICIPAL DE CIANORTE, 2004)

Diante das reivindica¢cdes do governo municipal, de empresarios(as) e académicos(as)
e entendendo a importancia de profissionais qualificados para a regido, conforme citacdo a
seguir, o governo estadual retrocedeu em sua decisdo e passou novamente a oferecer 0s cursos

para 0 concurso vestibular e assim se comprometeu com a permanéncia dos mesmos.

O apelo pela manutencdo destes cursos repercutiu, visto que o discurso do
governador Roberto Requido mudou durante a feira de moda e confeccdo
(EXPOVEST 2004, estagdo Outono-Inverno), disse o presidente da associacdo dos
shoppings, Wilson Becker. Segundo ele, o governador percebeu que a regido
precisava de novos profissionais, inclusive para fortalecer o polo industrial que, no
eixo Maringa-Cianorte, concentra cerca de 750 empresas de confec¢do (MELLO,
2004, p. 3).

No caso especifico da UEM, onde consegui obter maiores informagdes, foi possivel
conhecer algumas caracteristicas dos profissionais formados e em formacdo no Curso de
Moda nos ultimos anos (entre 2008 e 2013). Alguns dados foram cedidos pela universidade e

outros recolhidos através de pesquisas realizadas com os(as) académicos(as) e profissionais
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nela formados(as) nos anos pesquisados. O curso de moda da UNIPAR disse ndo ter os dados
necessarios para minha pesquisa.

Entre os anos de 2008 e 2013, 206 académicos(as) ingressaram no curso de moda da
UEM. Por um motivo ou outro, até o0 més de janeiro de 2014, 41 cancelaram sua matricula ou
desistiram do curso, totalizando um indice de 19,9% de desisténcia. Nesse periodo, trés
turmas foram formadas (29 académicos(as) da turma de 2008, 29 da turma de 2009 e 25 da de
2010) e outras trés continuam em formacéo (26 académicos na turma de 2011, 22 na de 2012
e 34 na turma que ingressou na universidade em 2013).

Entre os(as) académicos(as) que ingressaram e permaneceram no curso, 165 no total,
159 sdo do sexo feminino e 6 do masculino, demonstrando a grande expressividade de
mulheres no curso, o que também pode ser notado quanto a mao-de-obra predominante na
industria do vestuario da cidade, a feminina. Dentre 73 alunos(as) ja formados(as) no curso de
Moda da UEM, apenas 9 ndo trabalham na indlstria de moda. A grande maioria é
funcionério(a) no setor do vestuario, enquanto 6 ndo trabalham em oficio algum. Dentre
eles(as), 41 permaneceram na cidade de Cianorte apds a formacdo académica, dos(as) quais
apenas 4 sdo naturais da cidade de Cianorte, dado que revela que mais da metade dos(as)
profissionais formados no curso de Moda da UEM permaneceram no municipio, mesmo
oriundos de outras cidades ou estados, sendo absorvidos pela industria de moda local.

Dos(as) 82 académicos(as) em formacdo no periodo aqui pesquisado, todos(as)
permanecem em Cianorte, devido aos estudos, embora uma pequena parte resida em cidades
vizinhas. Desses(as), 44 ainda ndo trabalham no setor de moda, sendo que 28 estdo no
primeiro ano do curso, periodo no qual a universidade ndo permite que o(a) académico(a)
realize estagio.

Ao analisar todas as turmas de académicos(as), formados(as) ou em formacéao pela
UEM entre os anos de 2008 e 2013, constatei que, daqueles(as) que trabalham no setor da
moda (90 académicos(as), sendo 62 ja formados(as) e 38 em formagdo), 43 trabalham como
estilista. Destes(as), 34 na cidade de Cianorte e 9 em outras cidades, demonstrando a
permanéncia da maioria dos(as) profissionais que desempenham o oficio de estilista,
formados(as) nessa universidade, na cidade. A pesquisa foi importante no sentido de conhecer
os caminhos percorridos pelos(as) profissionais formados(as) na area em uma das
universidades de Ensino Superior de Moda da cidade, j& que tanto o governo municipal
guanto a comunidade empresarial apoiaram de forma significativa sua vinda e permanéncia.

Representantes dos dois cursos de Moda de Cianorte, por meio de entrevistas,

revelaram que as universidades buscaram e buscam adequar sua grade curricular e perfil dos
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cursos as necessidades de mercado do municipio, sem deixar de atentar aos objetivos
pedagogicos dos mesmos. Ronaldo Vasques (2014), professor do Curso de Moda da UEM,
discorre que o projeto pedagdgico desse curso foi, depois de dez anos, reformulado em 2012.
Uma equipe de professores do curso trabalhou na reestruturacéo do projeto pedagdgico com o
objetivo de suprir as necessidades do mercado local e nacional, principalmente no setor da
indUstria. Além disto, buscou-se adequar a grade do curso ao curriculo que permite ao curso
participar do Exame Nacional de Desempenho de Estudantes (ENADE). No ano de 2013,
os(as) académicos(as) ja passaram a ser incorporados(as) ao novo projeto pedagdgico. De
acordo com a resolucdo n° 138/2012 — CTC (UEM, 2012a) da UEM de novembro de 2012,
dentre as mudancas do projeto pedagdgico, a partir de 2014, os(as) académicos(as) passardo a
estudar no periodo matutino (até entdo, desde sua criacdo o curso foi ministrado no periodo
noturno).

Silva Barcelos (2014), professora e atual coordenadora do curso de_Moda da UEM e
membro do conselho responsavel pelo novo projeto pedagogico, declara que a mudanca da
grade curricular e do horario do curso também objetiva melhorar a qualidade do ensino,
ampliando a quantidade das aulas ministradas por dia, de quatro para cinco, além de
possibilitar melhores condi¢cdes de aprendizado aos(as) académicos(as) que, segundo a

coordenadora, estardo mais dispostos(as) para as atividades do curso.

A resolugdo 008/2012 — DDM (Departamento de Design e Moda) (UEM 2012b)
informa que a alteracdo do funcionamento do curso de graduacdo em Moda para 0 periodo
diurno a partir do ano de 2014, entre outros fatores, considera a expansdo do Centro Regional
de Cianorte (CRC) em nivel de p6s-graduacdo em Moda, pois com horario noturno disponivel
sera possivel langar uma pos-graduacdo na area, bem como preitear a abertura de novos
cursos de graduacdo, como o curso de Tecnologia do Vestuario, atendendo a demanda da
cidade e outro perfil de profissional. Também promove a oportunidade para a participacao
dos(as) académicos(as) em cursos, palestras e workshops relacionados a area de moda, que
geralmente acontecem no periodo noturno na cidade. Ainda, segundo Silvia Barcelos (2014),
professora e atual coordenadora do curso de Moda da UEM, as empresas absorvem grande
parte dos(as) académicos(as) da universidade e, por vezes, estes acabam trabalhando horas
excedentes, 0 que ocasiona cansaco e falta de tempo para dedicacdo as disciplinas do curso,
diminuindo o desempenho. Salienta que trata-se de uma alternativa para que os(as) estudantes

conciliem melhor os estagios profissionais e as atividades académicas.


http://presencial.unipar.br/cursos/graduacao/curso-superior-de-tecnologia-em-design-de-moda/umuarama/campus-iii/
http://presencial.unipar.br/cursos/graduacao/curso-superior-de-tecnologia-em-design-de-moda/umuarama/campus-iii/
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Observei essa questdo, relacionada a excesso da carga horaria de trabalho, como um
fator gerador de conflitos entre empregados, empresas e a universidade. Sobre esse assunto
Ronaldo Vasques (2014) colocou que

[...] hé& aquela questdo que me incomoda, que é o académico trabalhar 10 horas por
dia e ndo estagiar. Mas com a mudanca para o curso de manhd, que tem varios
porqués, um deles é esse. O empresario, ele vai ter que se adequar, se ele quiser um
aluno da UEM, tera que se adaptar. (p.12)

O discurso de Ronaldo Vasques (2014) evidencia um atrito entre, por assim dizer, 0s
meios de produgdo de moda e os meios do saber (conhecimento) em Moda. De um lado, a
inddstria objetiva aproveitar ao extremo a capacidade criativa e as habilidades do profissional
formado ou em formacdo em Moda. De outro lado esta a universidade que, em prol da
qualidade de ensino e de um melhor posicionamento nesse campo, utiliza estratégias
combativas a postura dos empresarios, se posicionando como um agente decisivo em parte
das dindmicas desse espaco social. Uma evidéncia disso esta no discurso de Ronaldo Vasques
(2014) representativo de uma estratégia da UEM de trocar o horario de funcionamento do
curso, tem provocado, desde 2014, uma reorganizacdo das inddstrias quanto ao uso do

‘recurso’ intelectual que por meio dos(as) académicos(as) sao fornecidos para elas.

De acordo com o0 exposto até 0 momento, noto que a universidade a principio se
subordinou as necessidades das indudstrias, mas no decorrer dos anos se deparou com a
necessidade de expandir tanto o campo de atuacdo dos(as) académicos(as) quanto desenvolver
a habilidade de exposicdo, argumentacdo e negociacdo dos(as) académicos(as), futuros(as)
profissionais, frente aos mandos e desmandos das industrias. Percebo que a propria concep¢do
de atuacgdo da universidade como instituicdo de ensino, geradora de conhecimento, mudou nos
ultimos anos, o que refletiu na postura dos(as) profissionais por ela formados(as). A
universidade percebeu sua relevancia no processo de configuracdo de consolidacdo da
indUstria de moda da cidade e, assim, articula suas negociacdes com as empresas e demais
orgdos locais, ciente de sua posic¢éo.

No que diz respeito a relacdo entre a criacdo dos cursos superiores em Moda e 0
surgimento de uma moda criada no municipio, em entrevista realizada com diversos agentes
pertencentes a esse setor, todos afirmam que a chegada dos cursos superiores de Moda na
cidade foi fundamental para o desenvolvimento da indudstria de moda a partir do seculo XXI.
E importante ressaltar que o conceito de Moda utilizado a partir deste capitulo se orienta na
definicdo de Moda pela qual os agentes ligados a ela em Cianorte a concebem. Eles a

relacionam com o conhecimento aprofundado sobre Moda, a criatividade, a qualidade e a
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originalidade e ndo a coOpia. Enfatizaram que houve uma mudanca significativa,
principalmente no sentido de postura profissional no interior da industria, de qualidade
conceitual e produtiva dos produtos. 100% dos(as) entrevistados(as) relataram que, a partir da
profissionalizacdo e formacdo de profissionais na area de moda, desenvolveu-se, ainda de
forma pequena, uma moda criada em Cianorte. Valdinei Grandisoli (2014), empresario do

setor de beneficiamento de vestuério-estamparia em Cianorte, afirma que

Mudou muito a questdo da qualidade do produto, em termos de busca pela novidade,
de conhecimento e estilo; evoluiu muito nesse sentido. Antigamente, nas
confecgdes, quando eu comecei ha 10 anos atras, ndo existia estilista; na maioria das
confeccdes o proprio proprietario ia para S&o Paulo e copiava os modelos. Hoje néo,
hoje vocé pode pegar qualquer fabrica, por mais que ela esteja comegando, ela tem
um estilista. A formacdo dos profissionais ajudou muito as marcas em terem a sua
caracteristica propria, porque antes ndo tinham. A moda evoluiu pra caramba nesse
sentido, de comegar a ter uma visdo um pouco diferente, ao invés de copiar, comecar
a desenvolver seu préprio produto. E foi a vinda das faculdades para a regido,
automaticamente com a profissionalizacdo das pessoas nesse segmento, que nos
conseguimos (p.2).

O APL do vestuério (2006) expbe que houve melhoria no nivel de instrucdo dos(as)
profissionais nas industrias de confeccdo de Cianorte no século XXI, com crescimento da
participacdo dos trabalhadores com nivel médio completo passando de 14,8% do contingente
em 2000 para 27,7% em 2004. Também coloca que, além da criacdo dos cursos superiores de
moda, houve o aumento da variedade de cursos técnicos profissionalizantes ofertados, como
cursos de Planejamento de Risco e Corte, Modelagem Avancada, Desenho e Estilo, Técnico
em Confec¢do Industrial, Técnico em Eletromecanica, Técnico em Seguranca no Trabalho e

Operador de Costura, ofertados pelo SENAL.

Isaura Varella (2014, p.26) discorre que o Ensino Superior possibilitou “[...] novas
perspectivas de olhar, de saber separar o bonito do feio, do que vende e o que ndo vende”,
conferindo aos(as) profissionais formados(as) na area essa atribuicdo. Em praticamente todas
as fases do processo produtivo da moda criada em Cianorte estdo presentes profissionais
formados(as) na area, em cursos superiores de moda da cidade ou de outras cidades e estados,
sendo que a maioria trabalha na area de criacdo e desenvolvimento de produtos e a minoria na
parte de producdo propriamente dita, isso porque nessa Ultima atividade as tarefas executadas
sdo na grande maioria de cunho operacional, onde os(as) profissionais qualificados(as) na area
exercem funcdes de lideranga dos setores, controle de producdo e qualidade dos produtos;
eles(as) também sdo chamados(as) encarregados(as).

Atualmente as fungdes em que pode atuar um(a) profissional formado(a) em Moda sdo

elevadas, desde estilistas, designers de moda, passando pela area de pesquisa de tendéncias,



76

modelagem, marketing, producéo de campanhas publicitarias de moda, eventos, jornalismo de
moda até os setores de compras de matéria-prima, planejamento e controle de producéo,
controle de qualidade, comercializacéo e logistica. Mesmo assim ha escassez de profissionais
devida ao grande numero de empresas na cidade e a busca das mesmas por profissionalizacdo
e diferencial competitivo, no que a figura do profissional formado em moda tem adquirido
relevancia.

Segundo Jones (2005), além da carreira de estilista, hd outras areas de atuacdo do
profissional formado em Moda, pois hé trabalhos fixos, de consultoria e freelance, pois trata-
se de um setor muito variado. A autora apresenta uma série de areas de trabalho para os(as)
profissionais formados(as), sendo elas: alfaiate, agente de modelos, administrador(a) de
industrias de moda, assistente de producdo, comprador(a) de tecidos e demais materiais para a
producdo da colecdo, controlador(a) de qualidade, costureiro(a), desenhista, designer de
moda, coordenador(a) de lojas de varejo e atacado, designer de estampas e tecidos, editor(a)
de moda, figurinista, gerente de producdo, de logistica, visual merchandising, modelista, cool
hunter (pesquisador(a) de tendéncias), produtor(a) de moda, professor(a), representante de
tecidos e web designer, entre outros.

Embora o conhecimento em moda, obtido por meio do Ensino Superior, seja visto
pelos agentes como meio de obter a especializacdo e organizagdo do setor, bem como o status
de produtor da moda, as mudancas de percep¢do sobre Moda trazidas com a implantacdo dos
cursos superiores na area desencadeou alguns conflitos.

A universidade ndo trouxe apenas a possibilidade de profissionalizacdo, tida como
importante pela industria; ela também implantou conceitos e teorias sobre o como criar/fazer
moda, muitas vezes adversas as praticas industriais do setor de moda cianortense. Para Alice
Almeida (2015, p. 11), estilista recém-formada, “[...] a universidade fornece uma espécie de
receituario sobre o0 modo de pensar moda” que, no ambiente fabril, embora seja reconhecido
como um valor (capital cultural), € muitas vezes combatido ou, melhor dizendo, é relegado
por parte dos agentes desse campo. Um exemplo arguido pela entrevistada é com relacdo a
resisténcia dos empresarios, que intervém na forma pela qual os(as) novos(as) estilistas
procuram desempenhar seu papel criativo, funcdo essa aprendida na universidade. Sobre essa

questéo a entrevista expde:

Na primeira empresa que eu trabalhei, no grupo PL, ndo tinha tema de colec¢do, nem
tinha prancha iconogréfica de tendéncias, nem pesquisa, nem nada. Os donos
diziam: ‘Faz o que ta vendendo por ai’, ‘Copia outras marcas’, entdo quando eu falei
em instituir um tema, o pessoal que era da diretoria responsavel ficou assim: ‘Nao,
ndo! Tema restringe, tema ndo vende, ninguém vai fazer tema!’. Mesmo assim, eu
escolhi subtemas, para ficar uma coisa mais abrangente, um leque maior, e baseado
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nesses subtemas eu peguei algumas imagens e fiz uma prancha iconografica e
apresentei para a diretoria. Ai a partir dai eles viram uma possibilidade de subtemas,
uma coisa mais aberta e tal, e assim foram aceitando a ideia. Mas no primeiro
momento é dificil, vocé tem que mostrar como é que funciona e ndo apenas sugerir,
porque eles estdo com outro tipo de coisa na cabeca, eles ndo estdo acostumados a
trabalhar de outra forma. (ALICE ALMEIDA, 2015, p.12)

Compreendo, diante das exposi¢cdes e de minha observacéo na pesquisa de campo, que
existe uma disputa entre os recém-chegados (profissionais em formagdo ou ha pouco tempo
formados) e os donos da industria, no sentido de os primeiros buscarem transformar,
procurando implementar os conhecimentos atuais de desenvolvimento de produto de moda
aprendido na universidade; e os outros, que embora no discurso dizem ser de fundamental
importancia a presenca do profissional formado em Moda para o desenvolvimento criativo
das coleges, conservaram, por meio de imposi¢fes pautadas no seu capital econdmico, um
modo, segundo Alice Almeida (2015), aleatério de fazer moda, sem planejamento e
pensamento criativo. Estas disputas evidenciam ndo sé um conflito individual entre os
agentes, no interior do setor produtivo, 0 que caracteriza nuances do desenvolvimento desse
campo, através das divergéncias e negocia¢des, mas também demonstram uma luta categorica
entre a esfera educacional e a industrial, ou seja, uma disputa de poder entre 0 dominio do
saber e 0 dominio do fazer (meios de producéo).

Alice Almeida (2015, p.14) discorre que, apesar de os(as) empresarios(as) irem a
procura de estudantes de Moda na universidade, considerando o conhecimento em Moda um
atributo importante para a transformacao da industria, “[...] a0 mesmo tempo eles ndo aceitam
as mudangas que eles mesmos foram buscar”. Reitera ainda outros interesses que, segundo

ela, levam os empresarios a buscarem estudantes da area.
Acho que um dos fatores dos empresarios irem buscar alunos de Moda néo é sé pelo
que a gente tem a oferecer, é também porque é uma mao-de-obra barata em
Cianorte. E na verdade o que eles querem é que voceé trabalhe 14, da forma que eles
querem, dentro daquilo que eles tém. Eles ndo estdo assim muito abertos a
mudancas. Por mais que sejam alunos de Moda, e tudo mais, eles querem, eles
dizem que querem que vocé participe, mas na pratica ndo funciona bem assim. Na

pratica ¢ mais ‘Faga o que a gente t4& mandando vocé fazer’, e ¢é isso ai. (ALICE
ALMEIDA, 2015, p. 14)

Ainda segundo a entrevistada, esses conflitos ou, melhor dizendo, essas divergéncias
de ponto de vista de como conceber o fazer moda no ambiente fabril de Cianorte fazem com
que boa parte dos(as) profissionais da area ndo se interesse pela profissdo de estilista. Alice
Almeida (2015, p.19) narrou que, na turma de profissionais formados com ela, “[...] a metade,
ou se duvidar mais, nunca quiseram a area de criacdo. Acho que poucas pessoas queriam

mesmo trabalhar como estilistas”. Sobre essa questdo, Ronaldo Vasques (2014), expbe que
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os(as) académicos(as) chegam a universidade com o pensamento de serem estilistas,
trabalharem com criacdo, mas ao se depararem com a realidade local, de presséo,
instabilidade e principalmente choque com relacdo a forma de ver e pensar moda, acabam
escolhendo outra profissdo dentro da area, que segundo ele, a cada ano, fica mais abrangente.
Eu mesma faco parte desse perfil de académicos(as) descrito por Ronaldo Vasques (2014)
pois, ao ter o primeiro contato com as industrias de confec¢des cianortenses, em 2005, onde
trabalhei por 6 meses como assistente de estilo, logo percebi que a maneira que as empresas
realizavam o processo de criacdo e desenvolvimento de produtos de moda era divergente da
aprendida na universidade e que a mudanca de pensamento quanto a essa questdao seria muito
lentamente incorporada, o que de certa forma me direcionou a seguir outros cargos dentro
dessa industria e posteriormente, sete anos depois dessa experiéncia, a profissdo de professora
do curso de Moda, onde puder perceber uma maior abertura das empresas com relacdo a
implantacdo de conhecimentos trazidos pelos(as) profissionais, embora esteja distante da
forma como eles(as), a universidade e os(as) académicos(as) gostariam que 0s conceitos de

Moda fossem aplicados na inddstria.

1,4.1 A industria de moda de Cianorte na contemporaneidade

A cidade de Cianorte apresenta-se na contemporaneidade com desenvolvimento
expressivo no setor de vestuario e moda, como ja observado. No ambito do estado, na regido
de Umuarama-Cianorte, o vestuario ¢ também o segmento industrial mais representativo,
principalmente em termos de geracdo de emprego e expansdo de abertura de estabelecimentos
(IPARDES, 2006). De acordo com o indice Firjan de Desenvolvimento Municipal (IFDM),
Cianorte esta entre os 12 municipios que mais geram empregos no Parand (ASCONVEST,
2013, p.18).

O dltimo dado divulgado pelo IPARDES sobre o desenvolvimento do setor de
vestuario/moda na cidade revela que esse “[...] ramo de confecgdes responde por mais de 40%
da arrecadagdo do municipio” (IPARDES, 2006, p.11). Segundo a ASCONVEST (2013,
p.16), a confeccdo também movimenta outros setores como o de embalagens, que s&o
utilizadas para enviar as pecas ja finalizadas para as lojas e o0 setor de transportes, que garante
um bom movimento nos postos de combustiveis. “A cada colecdo também uma nova
campanha publicitaria, que estimula o crescimento das empresas do setor de comunicagdo e

divulga a moda cianortense nos quatro cantos do pais [...]. Também ndo podemos esquecer
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que todas as empresas garantem a renda de seus funcionérios, que por sua vez realizam
compras no comércio local, que também cresce e se beneficia com a industria de confec¢do”.

O setor tecnoldgico ligado ao vestuario também cresceu com o desenvolvimento dessa
indtstria em Cianorte. “Uma das maiores empresas de tecnologia do Brasil, a Virtual Age
(antiga Infomark), que se consolidou como autoridade nacional em solucGes para o segmento
téxtil e do vestudrio”, surgiu em Cianorte devido a demanda do setor, ela ¢ “[...] pioneira na
criacdo de um software 100% web para esse mercado e também a primeira empresa brasileira
a utilizar o codigo de barras na indutstria de confecgdo” (ASCONVEST, 2013, p.16)

Além disso, por meio do desenvolvimento industrial do municipio, “[...] a rede
hoteleira da cidade também cresceu para comportar o piblico que compra em Cianorte”, bem
como os restaurantes que triplicaram seu nimero e investiram para atender a demanda do
turismo de negocio (ASCONVEST, 2013, p.16). Segundo o IPARDES (2006), as lavanderias,
empresas de serigrafias e pinturas, de aviamentos, fac¢Bes de acabamento e fabricas de
etiquetas e de manequins investiram em melhorias de seus negdcios.

O segmento de vestuario também tem apresentado elevado crescimento na malha
produtiva ¢ de postos de trabalho, “[...] proporcionando 0 aparecimento de inumeros
estabelecimentos pulverizados pelos municipios da macrorregido de Cianorte e do entorno, o
que constitui uma alternativa de renda e emprego (IPARDES, 2004 apud IPARDES, 2006,
p.6). Em 2004, por exemplo, segundo o IPARDES (2006), dos 917 estabelecimentos
industriais de confec¢cbes no APL do vestuario da macrorregido de Cianorte, 615 se
localizavam em Cianorte. E 0 subsetor que “[...] mais gera emprego com carteira assinada no
municipio. Cerca de 2500 empregos formais foram preenchidos durante o periodo de janeiro a
maio de 2013, e anualmente é observada uma expansao de cerca de 8% em relacdo ao ano
imediatamente anterior” (ASCONVEST, 2013, p.16).

Na cidade, a grande maioria das empresas é de pequeno e médio porte; ha poucas de
grande porte. Segundo o IPARDES (2006, p.12), parte dos empresarios utiliza a subdivisdo
juridica de suas empresas em diversos CNPJs (Cadastro Nacional de Pessoa Juridica), “[...]
mantendo uma estrutura empresarial composta de varios estabelecimentos industriais, 0s
quais, quando analisados de forma agregada, podem ser enquadrados como empresas de
médio e de grande porte”.

De uma forma geral, a grande maioria das empresas segue uma metodologia parecida
para criacdo e producdo das colegdes. Segundo o professor Marcio Limeira (2014) as
empresas, atualmente, estdo muito voltadas para a aquisicdo de tecnologia produtiva e de

informagdo, o que as deixam mais rapidas.
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Com relagdo ao incremento das empresas da cidade como industrias de moda, 0s
entrevistados(as) observaram que a capacidade de criar moda estd sendo desenvolvida com a
participacdo dos profissionais formados na cidade e de iniciativas do governo e das industrias.
Segundo Oséias Gimenes (2014), presidente do APL do vestuario de Cianorte, o
conhecimento que as universidades trazem tem melhorado muito a moda da cidade, pois as
pessoas tém tido a oportunidade de ampliar seus conhecimentos. Por outro lado, o APL, em
parceria com as universidades, industrias e 6rgdos publicos, tem realizado acGes nesse
sentido, como a promocao das primeiras duas missées em busca de conhecimento em moda

na Europa.

O foco principal foi promover uma parceria com a ltalia, no intuito de que os
estilistas e também os empresarios fizessem pesquisas de moda, além de firmarmos
um acordo de intencBes para que se amplie um trabalho em desenvolvimento de
estudos sobre moda entre os dois paises, por meio de intercAmbio entre alunos das
universidades da Italia com as de Cianorte, o que futuramente sera estendido para os
professores e para os empresarios. (OSEIAS GIMENES, 2014, p.7)

A professora Silvia Barcelos (2014) discorre que, com a inser¢do de estilistas nas
indUstrias, aconteceu uma mudanca quanto a informacdo de moda aplicada nas colegdes
como: mais contetdo, mais planejamento, pesquisa e um melhor desenvolvimento, embora

ndo considere que a cidade efetivamente crie/lance uma moda. Para Ronaldo Vasques (2014)

Uma mudanca bem forte é quando vocé se desloca para os shoppings de atacado, na
Rua da Moda, esta nas vitrinas. Quando vocé olhava as vitrinas de Cianorte, no
atacado, elas eram todas iguais, um copiava do outro. Quando o aluno de Moda
chegou e comecou a ir 14, devagar, eles comegaram a mudar. Hoje eu vejo que tem
alunos que mudaram as vitrinas, isso eu achei, bem gritante, uma mudanca muito
boa. Outra mudanca que eu percebo €é na criagdo. Cianorte ndo pode ser considerada
uma capital que faz moda, porque eu acho que moda aqui a gente faz muito pouco, a
gente reproduz moda, o que é bem diferente. E um pret a porter ainda, ¢ uma forma
de fazer, mas que com a chegada dos cursos de Moda, hoje eu estou vendo que o
processo criativo nas grandes empresas ja esta sendo determinante. (p.8)

Como a grande maioria das empresas nacionais, Cianorte se configurou sob a industria
do vestuario, no formato prét-a-porter (do francés - pronto para usar), uma forma de produzir
moda criada em 1949 na Franca que somente passou a ser modelo produtivo fortemente
adotado no inicio dos anos 1960, tendo como caracteristica produzir industrialmente roupas
acessiveis a todos, produzidas em série, de forma padronizada, mas com forte apelo das
tendéncias mundiais de moda, o que a diferencia da Alta Costura, que é realizada sob medida
(SAMPAIQ, 2010).

Segundo Correa (2008), atualmente ha diferentes métodos para executar um projeto de
colecdo mas, de forma geral, todos seguem uma estrutura basica que percorre quatro fases,

iniciando pela fase de observacdo e andlise: definicdo do problema, pesquisa (de publico,
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tendéncias, novidades do setor), definicdo de objetivos e restricdes quanto aos produtos a
serem criados e produzidos; depois pela fase de planejamento, em que s&o realizadas as
geracOes de alternativas dos modelos, escolha dos modelos, desenvolvimento, aprimoramento
e detalhamento dos mesmos; e por fim a fase de construcdo e execugdo, em que S0
confeccionados os prototipos dos produtos, também conhecidos como ‘pecas-piloto’, que
serdo utilizadas como base/modelo para a producéo em série da cole¢éo.

De acordo com Fiorini (apud PIRES, 2008, p. 108), todo o conjunto de objetos que
esteja unido por relag@es funcionais ou estéticas pode ser considerado uma cole¢do, porém, no
setor de moda, ha um sistema particular para o seu desenvolvimento (diferente de outros
setores), tanto pela Idgica de montagem, que apresenta principios de complementaridade entre
diferentes produtos que serdo utilizados sobre o corpo, quanto por sua projecao temporal e seu
carater efémero. Uma colecdo, segundo Treptow (2003), contempla os seguintes aspectos
basicos: perfil do consumidor, identidade ou imagem da marca, tema da colecdo e proposta de
cores e materiais.

De acordo com o APL (2006, p.10), o fluxograma produtivo de colecdo geralmente
utilizado nas empresas de vestuario de Cianorte e Maringa pode ser visualizado da forma

representada na figura 6.

Figura 6 - Fluxograma de cole¢do das empresas de vestuario de Cianorte e Maringa

| Pesquisa de Mercado ]

| Criacdo da Colecdo e Design ]

| Aquisicdo e Estocagem de Tecido ]

| Modelagem/graduagio/risco |

| Corte ]

[ [ Bordado |
Costura ]

| Lavanderia | | [ Bordado |
Acabamento ]

| Inspec¢do Final |

| Embalagem |

| Distribuicdo e entrega |

Fonte: APL (2006, p.10)

O APL do vestuéario de Cianorte e Maringa salienta que

Na fase de criagdo e design sdo vitais as atividades de pesquisa e desenvolvimento; a
inovacdo e o acompanhamento sistematico das tendéncias de mercado, o que
justifica a inclusdo das instituicbes de pesquisa e desenvolvimento entre as
instituicGes que participam do arranjo produtivo do vestuario de Cianorte e Maringa.
Finalizada a etapa de criacdo e design, tem inicio a modelagem, graduacéo e risco,
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em seguida o corte e a costura das pegas, que apds estas etapas serdo submetidas ao
processo de acabamento, etiquetagem, lavanderia, bordado e outros. Em seguida,
tem-se o processo de inspe¢do final para que as pecas possam ser embaladas e
distribuidas. O controle de qualidade é feito ao longo do processo produtivo, visando
detectar falhas na producéo e corrigir as mesmas antes da conclusao do lote, o que
ajuda a otimizar a producdo e baratear seus custos. (APL, 2006, p.10, 11)

Segundo Marcio Limeira (2014) a inspiracdo da moda criada em Cianorte acompanha
as tendéncias de moda mundiais e nacionais (por meio de pesquisas em sites especializados,
eventos de lancamento de tendéncias, viagens para pesquisa, revistas de moda, cadernos de
tendéncias feitos por bureaux de estilo etc.) e nessa cidade os(as) profissionais da area
procuram adequé-Ilas ao perfil da marca e publico e a aspectos econémicos de mercado.

As tendéncias de moda estabelecem quais serdo os elementos (cores, tecidos, tipos de
roupas e acessorios) mais importantes e expressivos para a estacdo e serdo seguidas para
criagdo dos produtos. Pode-se conceituar produto de moda como qualquer elemento ou
servico que conjugue as propriedades de criacdo (design e tendéncias de moda), qualidade
(conceitual e fisica), vestibilidade, aparéncia (apresentacdo) e preco a partir das vontades e
anseios do segmento de mercado ao qual o produto se destina (RECH, 2002). De acordo com
Marcio Limeira (2014),

Cianorte produz o que se produz no weeks do mundo inteiro. A gente acessa
informagdo e de uma maneira simplificada deixa aquela tendéncia que viu pelo
fashion week™ a fora com um jeito de roupa brasileira, adequada ao nosso clima, ao
que o brasileiro gosta de usar. A moda em Cianorte é muito inspirada, muito baseada
na reproducdo ainda. (p.8)

Em complemento ao discurso de Marcio Limeira, sobre a percepcdo de que Cianorte

reproduz moda, Isaura Varella (2014) coloca que

A moda esta globalizada, ‘aldeizada’, por isso ndo ¢ criada aqui em Cianorte. Ela é
atualizada, acompanha tendéncias, mas Cianorte segue as tendéncias e ndo as cria,
ela reproduz a moda com adaptagfes. [...] O mundo virou uma aldeia, né? As
mulheres [estilistas] vdo para o exterior pra buscar novas alternativas, novos
modelos. Entdo ndo é uma moda criada aqui, elas sdo inteligentes, sdo hébeis
suficiente para entender a tendéncia mundial e acompanhé-la, atualiza-la, mas néo
criam uma moda daqui, elas acompanham a tendéncia. Por exemplo, isso aqui é uma
tendéncia né? [lsaura mostra a blusa que estd vestindo.] Algum tempo atras, 0s
brilhos. Nao foi criada em Cianorte. Foi criado 14 para mundo de meu Deus. Essa
roupa fina que hoje é muito usada aqui. Entdo que diabo de moda criativa é essa que
ela tem que adaptar com uma coisa que ja vem pronta? Seria muita prepoténcia da
moda de Cianorte dizer: nds criamos. (p.25)

> Fashion week (semana de moda em inglés) ou week, apenas, & um termo usado na moda para se referir aos
eventos de moda internacionais e nacionais que lancam as tendéncias de moda mundial. As mais conhecidas séo
as semanas de moda de Paris, Londres, Nova York, Mildo e Séo Paulo.
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Diante dos discursos de Isaura Varella (2014), percebo que o eixo das lutas internas no
campo da moda de Cianorte estd no fator ‘criacdo’ que se apresenta como condicionador de
um debate quanto ao reconhecimento das empresas e daqueles envolvidos com a esfera
criativa dentro das empresas, em especial os(as) estilistas e marcas, por serem reconhecidos
como criadores de moda ou ndo. Como dito por Rech (2002), entre os 5 elementos
fundamentais para se classificar um produto como sendo de moda, o primeiro relaciona-se
com aspectos criativos (design e tendéncias de moda), aspectos esses construidos como um
valor pelo microespaco social da industria de Cianorte, percebido como importante,
diferenciador e, assim, articulador das préaticas e representagdes desse universo, em prol de
uma posicéo, se ndo dominante, confortavel.

O ponto de vista dos entrevistados(as) que estdo fora do universo da indudstria, como,
por exemplo, os pertencentes a0 meio universitario, como Ronaldo Vasques (2014), Silvia
Barcelos (2014) e Marcio Limeira (2014), bem como de Isaura Varella (2014), é de que
Cianorte reproduz uma moda, incorporando conceitos, tendéncias de polos maiores e mais
influentes de moda, como o0s paises europeus e metropoles como Séo Paulo, discurso esse
diferente dos verificados pelos entrevistados(as) pertencentes ao eixo industrial. Nesse ponto
ha ndo sé uma disparidade de concepcdes sobre 0 assunto, mas disputas.

Embora os autores salientem a presenca de um método para se desenvolver produtos
de moda, em que a criagdo e o design, junto ao trabalho de pesquisa e inovacgdo, sejam
importantes, segundo Alice Almeida (2015), muitas industrias, ainda na atualidade, néo
introduzem essa pratica no seu processo produtivo. As etapas descritas pelos autores, sdo, em
sua maioria, estudadas e aprendidas na universidade, que ensina um modo de criar produtos
de moda aos(as) seus(uas) académicos(as) mas, ao serem inseridos(as) no mercado de

trabalho local, percebem grande diferenca entre teoria e pratica. Alice Almeida (2015) exp0s:

Na universidade, no desenvolvimento de colecéo a gente tem etapas e tem toda uma
preocupacdo com o tema da colecdo, com o publico-alvo da marca: é pensado um
tema, uma colecdo em cima desse tema, em cima do publico. Na inddstria eu ja vi
muitas vezes assim, ‘ai, faz qualquer coisa, faz o que estd na novela, e faz roupa para
senhoras de sessenta anos € para menina de vinte anos...”. Entdo ndo tem um foco no
publico, ndo tem um foco em um tema, ndo tem preocupagdo com O
desenvolvimento da colecdo, e isso acontece muitas vezes. [...] A gente sai com o
conhecimento da faculdade e, querendo ou ndo, a gente sabe que na indUstria é
muito diferente da forma que a gente trabalha uma colecdo na aula, que a gente tem
todo um processo, e na indlstria muitas vezes tem empresas menores que passam
por cima desse processo. (p.11 e 12)

Nesse sentido, percebo que, entre as negocia¢fes que envolvem a industria e os(as)
profissionais provenientes do Ensino Superior em Moda, existe um enfrentamento, o qual

pude observar melhor em minha pesquisa de campo. No intuito de manter a hierarquia
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‘tradicional’, até entdo hegemodnica nesse campo, onde 0s donos dos meios de producdo tém
posicdo privilegiada, os(as) empresarios(as), com receio de perder o dominio, principalmente
dos setores em que ha a concentracdo maior de profissionais com Ensino Superior (criacdo e
desenvolvimento de produtos) e que possuem um capital simbolico construido nesse campo
com o discurso dos(as) proprios(as) empresarios(as), procuram impor e marcar seu poder em
detrimento, muitas vezes, do proprio desenvolvimento de sua empresa no mercado de moda.
Bourdieu (1996, p.149) chama

[...] capital simbdlico qualquer tipo de capital (econémico, cultural, escolar ou
social) percebido como valor, de acordo com as categorias de percepcdo [...] os
esquemas classificatdrios, os esquemas cognitivos que sdo, em parte, produto da
incorporacdo das estruturas de distribuicdo do capital no campo considerado. [...] O
capital simbolico € um capital com base cognitiva, apoiado sobre o conhecimento e
reconhecimento. (p.150)

1.5 Comercializagdo e formas de divulgacdo da industria de moda cianortense

De acordo com o IEMI (2013), os polos confeccionistas de Cianorte e Maringa se
destacam pela tradicdo do turismo de compras por meio da construcdo de shoppings
atacadistas em locais estratégicos, em geral nas vias de acesso a cidade, o que pode ser
observado no mapa a seguir.
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Figura 7 - Mapa dos pontos representativos do setor de vestuario/moda de Cianorte
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A configuracédo espacial atual do setor industrial de moda de Cianorte, representada na
figura 7, revela que a estrutura da cidade estd organizada em prol da producdo de
vestuario/moda. Os shoppings localizados na BR-322 ou na Rua da Moda proporcionam facil
acesso dos compradores, além de comunicarem visualmente que a cidade esta fortemente
envolvida com esse segmento. Na ilustracdo, estdo dispostos os 5 shoppings atacadistas, que
atualmente funcionam no municipio, bem como os 2 bairros - antigos e de classe baixa onde
h& maior concentracdo de faccGes e trabalho subcontratado. O IBC foi reocupado para uma
nova atividade, antes cafeeira, agora para instalacdes de confeccdes; é espaco que concentra
também empresas construidas recentemente, na maioria empresas de grande porte localizada
na rua chamada ‘Rua das Fabricas’, construida com apoio do poder ptblico, como uma forma

de dar suporte a inddstria.

Em vermelho no mapa, os 5 grupos mais citados pelos entrevistados(as) como
criadores de moda na cidade: grupo Beeight, Lavinorte, grupo Morena Rosa, grupo Osmoze e
grupo PL, sendo apenas o grupo Morena Rosa ndo pertencente a descendentes da familia
Nabhan (pioneira nesse setor na cidade, o que revela a questdo historica e familiar ainda
presente na contemporaneidade). Ainda, as universidades e o SESI, agentes importantes para
a profissionalizacdo e transformacéo do setor que, de forma significativa, acirrou as disputas
dos envolvidos pela posicéo de criadores de moda.

Segundo o IPARDES (2006), no que se refere a comercializacdo dos produtos, a
maioria das empresas de micro e pequeno porte (que representam a maior parte das empresas
do municipio) vendem seus produtos exclusivamente por atacado. J& as de médio e de grande
porte diversificam sua atuacdo, utilizando das modalidades de comercializacdo atacado,
varejo e venda programada por meio de representacdo, além de estarem inseridas,

discretamente, no mercado externo.

O modelo basico de venda no APL de Cianorte é de pequenas empresas que vendem
vestuario de tecido plano ou jeans com marca propria para lojistas de pequenos
estabelecimentos de confeccOes e vendedores a domicilio (sacoleiras). Os principais
clientes ou compradores das mercadorias confeccionadas na regido de Cianorte sdo:
do préprio Parang, de S&o Paulo, Mato Grosso do Sul, Rio Grande do Sul, Mato
Grosso, Minas Gerais, Santa Catarina, Goias e Rondbnia. (IPARDES, 2006, p.10)

De acordo com lIsaura Varella (2014) as industrias de confecgbes de Cianorte
produzem uma variedade muito grande de produtos, desde infantil, que representa muito
pouco da fabricagdo da cidade, até a moda masculina e a feminina, que é a de maior

representatividade, em termos de producdo. Os segmentos, segundo a entrevistada, séo
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diversos: moda evangélica, gestante, casual e chic, além do jeans, que é o artigo mais
produzido na cidade. Para Isaura Varella (2014)

[...] as confeccbes de Cianorte vendem pra todas as classes, fazem uma roupa mais
mal feita, mas acaba visando, vamos dizer, essa juventude mais popular. Porque
essas meninas, de menos poder aquisitivo querem ter uma roupa moderninha e
barata pra poder comprar e ficar na moda. Entdo esses que fazem isso estdo
vendendo, mas sdo produtos de baixa qualidade. Agora o produto de boa qualidade
eles véo para as lojas, hoje, ndo vende mais no atacado, além disso muitas lojas
estdo mudando o perfil, por exemplo, a Megadose que pegou a gestante e gestante
ndo tem a minha idade, a gestante tem de 38 anos para baixo entdo quer dizer, uma
pessoa moderna, uma pessoa que gosta de se vestir bem, que esta gravida e quer
ficar na moda, ento ela captou o estilo e focou. VVocé entendeu? (p.28)

A exposicdo de Isaura Varella (2014, p.28), além de discorrer sobre a multiplicidade
de estilos e classes sociais pelas quais a industria da moda de Cianorte esta voltada a produzir
e vender, sobretudo, segundo Oséias Gimenes (2014), presidente do APL do vestuéario, para a
classe C, revela um ponto de vista preconceituoso ao expor que “[...] tem empresas de
modinha, de roupas que vendem fécil, para o ‘povado’, com pouca qualidade”, ou seja, que
roupas de ma qualidade s&o destinadas a classes menos favorecidas. Ainda tornam-se visiveis
trés questdes importantes: 1) a associacdo entre a classe social e idade com a qualidade da
roupa (roupas mal feitas para a juventude com pouco poder aquisitivo) (ISAURA VARELLA,
2014, p.28); 2) a relacdo do espaco de venda e compra do sistema de venda com o perfil da
roupa comercializada, pois, segundo Isaura Varella (2014), roupas mais elaboradas, de maior
qualidade, ndo sdo mais encontradas em lojas de atacado da cidade, mas sim em lojas préprias
ou por venda programada por representacdo; e 3) a importancia em focar num estilo, em um
segmento de mercado e manter-se nele. No que diz respeito a essa ultima questdo, Luiza
Esteves (2014), proprietaria da empresa Megadose (moda gestante) citada por Isaura Varella
(2014), comentou que o segmento escolhido por ela muitas vezes foi desacreditado, por néo
ser uma vertente convencional, sendo ainda, na atualidade, a Unica industria de moda gestante
da cidade, mas que procurou focar no diferente para crescer no mercado, “[...] transformando
a Megadose hoje em uma grife”, segundo ela (LUIZA ESTEVES, 2014, p.9).

Algumas entrevistadas, como Luiza Esteves (2014), Isaura Varella (2014) e Rosangela
Rubens (2014), esta estilista em Cianorte hd 15 anos, acreditam que o perfil de
comercializacdo esta interligado com o padrdo das roupas a serem comercializadas. As lojas
de atacado, que vendem produtos a pronta-entrega, segundo as questionadas, oferecem
produtos menos elaborados e com menos conceito de moda (com uma tendéncia de moda em
fase de obsolescéncia) do que as empresas que revendem suas mercadorias por meio de

representantes, com venda e produgdo programadas. Essa venda programada, também
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chamada venda ‘estrada’, para Rosangela Rubens (2014, p.24) possibilita maior elaboragéo
dos produtos, pois nela ndo se fazem apostas e sim se produz o que foi realmente vendido,

permitindo a criagao de produtos, segundo ela, ‘de moda mesmo’.

[...] a gente vinha com coisas diferentes assim, para as marcas de estrada, vestido de
seda, por exemplo, longo, lindo, para os representantes sairem na estrada para
vender. Entdo, a gente fazia produtos diferentes, esse tipo de roupa mais elaborada,
era uma moda mais elaborada, porque para o atacado, eles faziam mais o basico, era
roupa que vocé podia fazer em série porque eles queriam vender em massa, um
volume. E a gente, além disso, colocou roupa diferente, dificil, trabalhosa, com a
modelagem diferente, com o acabamento diferente, com tecido mais fino, em marca
de estrada. (ROSANGELA RUBENS, 2014, p.4)

Com o tempo, as empresas perceberam que concentrar todos os esforgos de venda nas
lojas proprias de atacado ou de pronta-entrega ndo era o Unico caminho para a
comercializacdo dos produtos. Ja no final da década de 1990, os(as) empresarios(as)
diversificaram sua atuacdo no mercado, passando a ofertar seus produtos ndo somente por
meios dos shoppings de atacado, mas tambem através de representantes que visitavam lojistas
de todo o pais, fazendo pedidos que seriam entregues com um prazo médio de 30 dias. A
estratégia foi adotada em busca de minimizar os riscos e ter uma producdo programada,
planejada, o que foi seguido por diversos(as) empresarios(as) do ramo.

Com a oferta de produtos e de importagdes no mercado de moda do Brasil, os(as)
empresarios(as) notaram que uma empresa que almejasse crescer no mercado precisaria
acrescentar novos canais de distribuicdo para seus produtos, tornando-se mais proativa
comercialmente (IEMI, 2013).

Aguardar a vinda de um cliente atras de um balcdo pode ser um bom comego, mas
apenas essa forma de comercializagdo pode aumentar muito a vulnerabilidade da
empresa, em especial quando o ritmo de crescimento da demanda se reduz
significativamente, como é o caso do momento que vivemos atualmente no mercado
de moda. (IEMI, 2013, p.120)

Atualmente, segundo o IPARDES (2006, p.10), o0 movimento de vendas dos shoppings
atacadistas de Cianorte diminuiu, de acordo com os(as) empresarios(as) locais, resultando na
mudanga de perfil dos clientes. “Ha alguns anos, os clientes eram, em sua grande maioria,
representados por lojistas; atualmente 70% da clientela ¢ de ‘sacoleiros’”. Dado esse
panorama, 0S empresarios julgam que a estratégia esta em buscar novos mercados
consumidores. E nessa perspectiva que um grupo de empresarios estd estudando a
possibilidade de formar um consércio de exportacdo, colocando essa discussao como
integrante do projeto APL do vestuario de Cianorte. Também estudam a possibilidade de “[...]

implantacio de um Projeto de Cartdo Unico que os integre com o APL de confecces de
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Maringd, principalmente no que diz respeito & troca de informagdes cadastrais de
inadimplentes (com a divulgagdo de uma lista negra)”, por exemplo (IPARDES, 2006, p.14).
Além de medidas preventivas contra inadimpléncia, para manter-se competitiva e
sustentavel, a cidade, junto aos(as) empresarios(as) do setor, buscou se posicionar como
criadora e produtora de moda, procurando consolidar sua imagem como principal polo de
moda paranaense, disputando o titulo com a cidade de Maringd, embora em alguns momentos
os dois polos se unam em prol do desenvolvimento da industria e do comércio. Um aspecto
importante para a divulgacdo da cidade como polo criador de moda, segundo o0s
entrevistados(as), € a midia que nos ultimos anos tem veiculado noticias e reportagens (pagas
e ndo-pagas) nessa perspectiva. Um exemplo foi a forte divulgacdo de Cianorte como cidade
que cria moda, feita a partir da 332 Feira Expovest realizada entre os dias 31 de marco e 03 de
abril de 2014. Em uma das reportagens exibidas pelo jornal regional Parand TV, a
apresentadora reforgou o discurso dos(as) empresarios(as) e governo local, enfatizando a
mudanga da cidade, de setor confeccionista para criador de moda, conforme pode-se ler

abaixo:

Hé& algum tempo a cidade deixou de ser sé produtora das pegas, s6 de mao-de-obra,
agora Cianorte é conhecida como produtor de moda mesmo. As pessoas estudam, se
capacitam para langar moda [...] ha mais de 10 anos Cianorte deixou de ser apenas
um polo de confeccdo, com profissionais formados e passou a pensar e produzir
moda. (JORNAL PARANA TV, informagéo audiovisual)"®

Segundo o APL (2006, p. 10) “[...] as liderancas locais, por meio das a¢fes delineadas
pelo Projeto APL (em desenvolvimento), almejam a promocdo da titulacdo de Cianorte para
‘A Capital da Moda’”. As agdes para o alcance dessa posicao vém sendo tracadas pelas “[...]
instituicOes locais, as quais entendem que a qualidade e a diferenciacdo do produto via criacéo
constituem-se em estratégia decisiva para se fazer frente a concorréncia imposta pelos grandes
produtores nacionais e, sobretudo, a China”.

A disputa entre Maringa e Cianorte esta apoiada no debate de quem cria e langa moda
primeiro, bem como qual cidade oferece melhor suporte para os lojistas compradores, quem
faz o melhor evento de langamento, em Cianorte a Expovest e em Maringé a feira Maringa
Moda Mix. Nesses eventos, ambas as cidades promovem campanhas de divulgacao, realizam
festas grandiosas para os compradores, trazem celebridades para desfilarem seus produtos,

produzem e veiculam suas marcas em revistas. Todas estas estratégias buscam aumentar o

'® Reportagem apresentada no dia 02 de abril de 2014 pelo Jornal televisivo regional Parana TV. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/pr/parana/paranatv-1ledicao/videos/t/noroeste/v/curso-de-moda-da-uem-profissionaliza-e-
aumenta-influencia-no-noroeste-no setor/3253134/?fb_action_ids=522501837871494&fb_action_types
=og.likes&fb_source=aggregation&fb_aggregation_id=288381481237582>.



http://g1.globo.com/pr/parana/paranatv-1edicao/videos/t/noroeste/v/curso-de-moda-da-uem-profissionaliza-e-aumenta-influencia-no-noroeste-no
http://g1.globo.com/pr/parana/paranatv-1edicao/videos/t/noroeste/v/curso-de-moda-da-uem-profissionaliza-e-aumenta-influencia-no-noroeste-no
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status de cada uma das cidades, marcando ano a ano a posicao de qual é o polo de moda
paranaense.

Os shoppings de atacado também procuram se modernizar e divulgam tal investimento
em suas campanhas publicitarias. No ano de 2013 junto 8 ASCONVEST (2013) os shoppings

lancaram uma revista para anunciar sua estrutura e as marcas comercializadas por eles.

Figura 8 - Imagem da capa da Revista Cianorte Capital do Vestuario lancada em 2013
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Fonte: Asconvest (2013)

Na primeira edicdo da Revista Cianorte (figura 8) foram observados os anuncios dos
shoppings, conforme exemplos a seguir. Neles observei a estratégia de utilizar o termo ‘moda’
e ndo ‘vestuario’ para expor os diferenciais de cada estabelecimento. Na veiculagcdo do
Shopping Asa Moda, por exemplo, inaugurado em 2013, h4 o slogan ‘A MODA em sua
melhor combinagdo’, tendo nele imagem da fachada do imdvel com arquitetura moderna,

espelhada.
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Figura 09 - Anancio do Asa Moda na Revista Cianorte Capital do Vestuario, n.1, ano 1
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Fonte: Asconvest (2013)
Na veiculacdo do Master, inaugurado em 2009 como All Shopping e que
posteriomente mudou de nome para o atual, o slogan ‘Pensou em moda, aqui vocé tem tudo’ e
os dizeres ‘Um shopping diferente feito para vocé” revelam o uso do termo ‘moda’ na sua

divulgacdo, além do discurso do diferente e de ser um shopping completo, que ‘tem tudo’.

Figura 10 - Anancio do Master na Revista Cianorte Capital do Vestuério, n.1, ano 1

Fonte: Asconvest (2013)
Esse shopping, também possui uma revista prépria, impressa e digital, a Master

Magazine, disponibilizada no site do mesmo, onde além da divulgacdo das lojas
comercializadas por ele, hd a veiculagdo de andncios sobre o shopping e suas instalagdes,
como hotel proprio e gratuito para os lojistas. Em um de seus anuncios na Ultima edicdo da
revista (verdo 2015), langada no primeiro semestre de 2014, no texto de divulgacdo do
estabelecimento, os dizeres: ‘Para vocé que pensa em Moda, o melhor lugar ¢ aqui’ e ‘O
Master shopping é um palco de celebracdo da moda e suas exigéncias de criatividade, sempre

a servigo do estilo, do prazer e do conceito’, conforme figura 11, relevam a tética de atrelar a
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imagem da empresa aos conceitos de moda e criatividade, se colocando como o melhor lugar
para quem ‘pensa em moda’ (MASTER CIANORTE, 2014, p. 5, 6).

Figura 11 - Anlncio do Master na revista Master Magazine - Verdo 2015
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Fonte: Master Cianorte (2014).

Ja o shopping Dallas, o segundo centro comercial a ser instalado em Cianorte, em
1994, foi comprado pelo mesmo grupo de investidores do Master, tornando-se Dallas
Personnalité, sendo reformado e construido junto ao mesmo um hotel para recepcionar o0s
lojistas. Em sua divulgacdo na Revista Cianorte Capital do Vestuario, o shopping alia seu
nome a moda e seus atributos, se definindo como “[...] um templo, onde a moda ¢ celebrada

da forma que ela é: inovadora, criativa e atual”, conforme figura 12.

Figura 12 - Anancio do Dallas na Revista Cianorte Capital do Vestuério, n.1, ano 1
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O shopping Dallas também possui uma publicacdo impressa e digital, a Revista Dallas.
Em sua ultima edicdo (Verdo 2015), lancada no primeiro semestre de 2014, em sua capa, ha
principal manchete, o tema da revista: ‘Arte para vestir’. No seu interior, uma diferenca com
relacdo a revista Master Magazine: além da apresentacdo dos produtos das marcas
comercializadas no shopping por meio de aniincios convencionais, ha a insercdo de editoriais
de moda, com textos e matérias que objetivam oferecer maior conhecimento sobre as
tendéncias e alguns ditames da moda, uma forma, acredito, de convencer os compradores
sobre determinada tendéncia e moda pelo shopping lancada. Em um dos editoriais dessa
revista, intitulado ‘ARTE A MOSTRA”, os produtos sdo inseridos em um contexto pretendido
como coerente com o tema do mesmo. Na pagina de abertura o texto: ‘A moda aposta na arte
e trilha um caminho interligado a telas, grafismos e texturas. Para uma inspiradora visita a
galeria, a producdo deve passar por uma curadoria fashion’. Observo nesse sentido uma forma
do shopping tentar introduzir seu leitor nas tendéncias de moda divulgadas por ele, bem como
de, tanto na sua capa como no seu interior, com a pretensdo de conferir status de arte a suas

imagens e aos produtos que comercializa.

Figura 13 - Capa e editorial da Revista Dallas Personnalité - VVerdo 2015
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CONTRASTES SUAVES E ESTAMPAS,

Fonte: Shopping Dallas (2014)

Os trés shoppings supracitados, Asa Moda, Master e Dallas, s&o os mais modernos da
cidade atualmente, sendo os dois Ultimos 0s Unicos a terem revistas proprias para divulgacdo e
hotéis exclusivos para os lojistas. Os demais shoppings atacadistas, dos cinco existentes, sao
considerados tradicionais. O Nabhan possui uma estrutura proxima a de sua inauguracéo,
utilizando um site institucional para sua divulgacdo, com poucas noticias atuais sobre o
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mesmo. A divulgacdo desse shopping na Revista Cianorte Capital do Vestuario é de carater
institucional, ndo sendo citada a palavra ‘moda’ como atrativo para a empresa, embora,
mesmo sem citar, ha a imagem de uma modelo no anuncio e ndo apenas roupas do vestuario,
0 que interpreto como uma tentativa de transmitir conceitos de moda ao material. Aspectos
enaltecedores da tradicdo do shopping aparecerem nas primeiras frases do texto publicitario,
que diz: “Completando duas décadas de historia, o shopping Nabhan pensa sempre na

comodidade dos clientes”.

Figura 14 - Anancio do Nabhan na Revista Cianorte Capital do Vestuario, n.1, ano 1
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Fonte: Asconvest (2013)

O outro shopping, Cia Vest Mercosul, possui hoje poucas lojas em funcionamento,
como uma galeria, ndo tendo site (somente um blog com algumas imagens) e com uma
estrutura inferior se comparada a dos shoppings mais novos, instalados na cidade. Ele nédo
veiculou andncio na Revista Cianorte Capital do Vestuario.

Ainda sobre midias utilizadas para marcacdo da cidade como produtora de moda, a
grande maioria dos shoppings, nos eventos Expovest, contratam celebridades, geralmente
atores e atrizes da empresa televisiva Globo para fazerem ‘presencas Vip’ nos desfiles, uma
estratégia, segundo os interlocutores(as), para atrair clientes e demonstrar o poder de
investimento dos shoppings, que disputam entre si para trazerem o melhor artista. Tal
investimento promove notoriedade aos shoppings e status positivo junto a seu pablico. S&o a
novidade, a criatividade e a modernidade premissas importantes da moda, estendidas também

nas instalagdes dos shoppings e na forma como eles expdem sua imagem.
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Na busca por se destacarem num setor competitivo como o da moda, tanto entre si
como em relacdo as disputas com Maringa, também um polo confeccionista de vestuario,
shoppings e empresarios(as), segundo Isaura Varella (2014, p.5), tém ‘perdido a mdo’ em suas
formas de gestdo. A divulgacdo e considerada por ela um fator importantissimo para o bom
desenvolvimento das confec¢Bes, mas para Isaura tal artificio tem sido usado de forma
equivocada. “Tem que divulgar em Minas Gerais, S0 Paulo, Mato Grosso e ndo aqui na
regido, aqui todo mundo sabe que somos a capital do vestuario”, disse ela (ISAURA
VARELLA, 2014, p.5).

Dentre os equivocos cometidos pelos(as) empresarios(as) atacadistas de Cianorte,
Isaura Varella (2014) ainda coloca o fato de varios lojistas, em momentos de crise, no inicio
do século XXI, terem instalado suas lojas também nos shoppings de atacado de Maringa.

A estratégia dos confeccionistas de instalarem suas lojas também em Maringa,
segundo lsaura Varella (2014) impactou a cidade nos dias atuais, pois a cada ano mais
empresas também se instalaram em Maringa, 0 que acirrou mais as disputas entre 0s
municipios, além de prejudicar o desenvolvimento dos shoppings de Cianorte. Sobre tal
impacto, Isaura Varella (2014) discorre que

Hoje Cianorte perdeu. Cianorte hoje é méo-de-obra e a venda é feita em Maringa,
assim o ICM é feito 14, por que a empresa esta la naquele endereco, naquele lugar. O
retorno do municipio esta 1a: dos guias, a comissao, tudo ficou 1a. N6s demos assim
de méo beijada. Agora, veja bem, olha o lojista, louco pelo dinheiro ele ndo pensou
na cidade. Ele ndo tinha patriotismo nenhum pela cidade, porque ele falou: ‘Eu
tenho uma loja aqui que vende 60 mil por més, e se coloco uma loja la com a
perspectiva de vender 70, eu vou vender mais.” E foi mesmo, comegaram a vender
mais |4 porque ai eles ja ofereciam avido, passagem de avido pela metade do valor
para os lojistas. “Vocé vem de avido. Onde vocé mora?’ ‘Eu moro no Maranhdo, 14
no sul do Maranhdo.” ‘Vocé vem e metade da passagem n6s pagamos, mas vocé tem
que comprar pelo menos acima de 50 mil’. Ai vinham com um monte de gente e
compravam acima de 50 mil, ganhavam a metade da passagem e eles iam fazer
compras mesmo e assim a coisa acontecia. Entdo comegou o préprio lojista a se
prostituir para poder fazer a venda. Aumentaram a comissdo do guia, ja ndo era mais
7%, foi para 10% e hoje ja é 12%. Nessa disputa entre Cianorte e Maringa os lojista
acabam querendo se beneficiar, para ganhar alguma coisa, eles acabam perdendo a
sua forca como lojista também. Porque ai Maringé oferece 10% e parece um leildo,

né? Maringé oferece 10% para o guia, outro d& 11%, outro d& 12%, daqui a pouco
vai dar tudo para o guia sé para poder trocar, fazer permuta. (p. 15)

Luiza Esteves (2014) contribui com a exposicdo de Isaura Varella (2014), salientando
gue atualmente a maior dificuldade das industrias de moda de Cianorte, em especial das
empresas que comercializam seus produtos nos shoppings atacadistas, é oriunda da disputa

com um setor de mesma atuacao, localizado na cidade de Maringa. Ela descreve que

N6s ndo poderiamos ter perdido. Eu acho que a gente perdeu um pouco 0 campo
para Maringa e isso me deixa muito triste. Eu vou ser sincera com vocé Carol, eu
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estou com minha loja em Maringa, so que eu fui uma das Ultimas que mudei para
Maringa. Eu recuei e falei: ‘Ndo gente, nds ndo precisamos de Maringa, nos estamos
com a faca e o queijo na méo, é nossa, a confeccio! E de Cianorte! Maringa pegou o
barco andando...” Mas a ganancia fala mais alto, e essa divisdo estd fazendo nés
mesmos perdermos, pois Maringa tem a estrutura maior, hoteleira, restaurantes,
aeroporto, facilidades, né? Entéo fez com que o pessoal hoje goste muito de ficar em
Maringa. S6 que eu sinto assim, quando cruzo com varios guias da minha época e
eles ttm como Cianorte a capital da moda verdadeiramente, porque temos produto
para isso, 0 produto é bonito, bem acabado, bem feito, s que acho que falta um
pouco de uma administracdo de tudo isso, uma coisa mais forte, sabe? Se nenhum de
nés que somos cianortenses tivéssemos ido para Maringa, e fortalecido nossos
proprios shoppings, fortalecido a parte atacado, ndo deixar virar um varejo como
esta virando, nada iria segurar. Cianorte hoje estaria uma explosédo! Cianorte sempre
recuou um pouco, um pouco mais amedrontada, né? Nés somos muito trabalhadores,
no6s botamos a mao na massa, fazemos e tal, mas aquela parte do florear, de enfeitar,
a gente é um pouco mais recuado. E Maringa ja veio com mais esse glamour e 0
povo gosta de um glamour, ndo é verdade? E o marketing. O marketing em cima
disso. Vamos la gente, podem fabricar ai. N6s estamos pensando aqui de que forma
nos vamos apresentar isso para o Brasil todo. (LUIZA ESTEVES, 2014, p.17)

Isaura Varella (2014) e Luiza Esteves (2014) expbem em seus discursos que a cidade
de Maringé elaborou de forma mais assertiva os elementos importantes para que o universo da
moda fosse representado, em especial por meio do marketing, que se apresentou como
fundamental para que o encantamento pela moda aconteca e a industria se desenvolva, como
expds Luiza Esteves (2014)

[...] eu acho que faltou um trabalho diferenciado sabe? a nivel nacional, ‘bombando’,
de botar aquilo para cima, de uma coisinha formar uma bolha enorme. Cianorte
fazendo um produto de tdo primeira qualidade que esta fazendo, uma moda que eu

acho que esta sendo lancada aqui, se tem a parte ‘marqueteira’ do outro lado,
imagina: o que seria de Cianorte? (LUIZA ESTEVES, 2014, p.18)

Isaura Varella (2014) descreve uma das estratégias da Associacdo da ASA MODA
para, segundo ela, contornar a situacdo da comercializacdo dos produtos, que foi a compra de
dois Onibus que tanto eram utilizados como transfers para os lojistas visitarem todos os
shoppings da cidade, como serviram para buscar lojistas em Maringa e trazé-los até o

municipio, para realizarem parte de suas compras em Cianorte.

A Asa Moda bancava o gasto para trazer o lojista. Muitas vezes alugamos vans para
buscar lojistas em Maringd, porque tinhamos que fazer isso, era 0 meu papel naquele
momento, pois eu era a diretora de I4. Entdo quem entregou Cianorte para Maringa
foram os proprios lojistas de Cianorte. A estratégia foi essa: eu quero vender, eu
quero vender. Se aqui ndo esta vendendo eu vou vender 14; 14 esta dando espago pra
mim. Sem planejamento e com ganéancia, sabe? Aquela coisa de querer ganhar mais
e de néo ficar no fim da lista. (2014, p.17)

Isaura Varella (2014) também complementa sua exposicao dizendo que existe, embora
de forma menor, uma corrente inversa de marcas de Maringa, S&o Paulo e Santa Catarina que
se instalam em Cianorte, trazendo seus produtos para serem comercializados na cidade. A

interlocutora diz que, atualmente, a maior dificuldade para o desenvolvimento do setor de
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moda no municipio é a inser¢do dos produtos chineses no mercado nacional. Na citacdo

abaixo, a mesma exp0e sua perspectiva sobre.

Eu diria que existe uma coisa muito maior que esta além da nossa vontade, além do
nosso poder, que é a China. Ela coloca os empregados que sdo meio escravos e
ainda tem uns ‘impostinhos’ pra pagar la na China, pagam, mas ndo tem essa lei
trabalhista que tem no Brasil. Eu pago, por exemplo, R$ 1.100,00 para minha
empregada, mas ela me custa R$ 2.000,00 no final do més. Entende? Por que
considerando fundo de garantia eu estou gastando isso com ela, e é verdade porque
eu pago e sei que é assim. Ja a China pega navios, enchem de chineses e colocam
em alto mar, e alto mar ndo pertence a ninguém. Entdo eles colocam aqueles navios
com as maquinas e saem para o alto mar e ficam um més, dois meses trabalhando,
faz 14 uma producao de 1 milhdo de pegas. Nem para sair, nem para entrar ndo
pagam imposto. Quando as roupas chegam, sdo colocadas etiquetas e vendidas a R$
5,00, R$ 6,00, R$ 7,00 no Brasil [...] Entdo eu acho que o problema maior da
confecgdo, a grande crise da confeccéo, esta na concorréncia com a China, que a
produgdo é baratissima porque os impostos ndo existem. (2014, p.19).

A entrevistada revela que as grandes industrias confeccionistas da cidade estdo
buscando alternativas para minimizarem os danos causados pela competitividade com a
China. Segundo Isaura Varella (2014, p.20) “[...] empresas como Morena Rosa e Osmoze
estdo negociando com a China para que a roupa deles seja feita 14, pois o custo é bem menor e
ja vem com a etiqueta pronta. Isso foi uma forma de baratear o custo das roupas” e de obterem
maior lucro.

Todas as informacg6es sobre Cianorte e seu desenvolvimento, no ambito econdmico,
politico, educacional e de profissionalizacdo, demonstram que ao longo dos anos a cidade se
reformulou em meio as dificuldades, principalmente advindas da crise do setor cafeeiro
(desde os anos 1970) e procurou articular-se, sobretudo no setor industrial de vestuario e
moda, inicialmente com industrias faccionistas e empresas de confeccdes baseadas na cdpia
de produtos e posteriormente no século XXI, segundo o discurso dos entrevistados(as), com
incentivo a profissionalizacdo, parte de suas empresas ja preocupada com a criacdo e
producdo de uma moda diferenciada, com a identidade da moda da cidade. Observa-se uma
transformacdo, palavra essa (transformacdo) muito presente no proprio habitus do setor de
moda, caracterizada pela transformacdo, a novidade, a mudanca e ndo a permanéncia ou 0
tradicionalismo.

A busca pelo novo, pela diferenciacdo e por novas formas de expressées por meio da
moda esteve sempre presente na historia do fendmeno. Braga (2011) aponta que a moda
abrange uma estruturacdo simbdlica propria de uma determinada cultura, tem como

caracteristica principal apresentar-se como transitéria e com renovagdo constante, 0 que se
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percebe nos discursos dos agentes, que narram sua perspectiva sobre o que atualmente ocorre

nas industrias de moda da cidade:

No século XXI, eu acredito que a caracteristica e o profissionalismo da moda
cianortense evoluiram muito, antigamente o pessoal buscava modelos para copiar
[...] Entéo acho que se profissionalizou muito no decorrer desse tempo, em todos 0s
sentidos, principalmente qualidade, antigamente, por exemplo, muitas coisas, muitos
defeitos de estampa, era tolerado, hoje ndo mais: um fiozinho de linha que tem no
meio da estampa ja € reprovado, antigamente podia ter uma dobra, uma estria que
passava e ia embora, entdo acho que a qualidade mudou muito e o profissionalismo
de todas as empresas. (VALDINEI GRANDISOLLI, 2014, p.2)

Embora, segundo Valdinei Grandisoli (2014) e demais agentes entrevistados(as), tenha
havido um desenvolvimento no sentido de diminuicdo da copia de produtos na cidade, Isaura
Varella (2014, p.28), assim como Luiza Esteves (2014) e o proprio Valdinei Grandisoli
(2014), expde que essa cultura ainda permanece nos dias atuais em parte das empresas. Eu
também, como funcionéria em indudstrias de vestuario ou como professora verifiquei essa
pratica da cdpia, tanto em empresas de pequeno e médio porte, onde a concentracdo desse
método € maior, quanto em industrias de grande porte, que possuem uma imagem de
criadoras de moda. Alice Almeida (2015, p.21) observa que nas empresas em que trabalhou,
entre elas industrias de grande porte, existia ““[...] muita, muita, muita cdpia. Era pouca coisa
que era original”.

Embora seja notorio que houve uma especializacdo do setor, profissionais mais
qualificados por meio da formacdo académica, treinamentos e cursos técnicos, principalmente
na area de criacdo, que de certa forma modificaram a forma como se pensava a producao de
vestuario, momento em que os(as) empresarios(as) e o proprio poder publico da cidade
percebem que a diferenciacdo e a qualidade, tanto produtiva quanto criativa, seriam uma
alternativa para tornar as empresas de confeccGes mais competitivas, resistentes as mudangas
do setor e a concorréncia internacional. Na pratica, percebi que a ocorréncia dessas
transformacbes sofreu resisténcia dos agentes internos a esse setor, inclusive dos(as)
préprios(as) empresarios(as) que as consideram relevantes, o que causa enfrentamentos entre
agentes, principalmente aqueles provenientes do setor académico de moda e os industriais.

Contudo, por meio das referéncias bibliograficas, entrevistas e pesquisa de campo,
observo que 0s agentes pertencentes ao setor produtivo de moda de Cianorte enfatizam no
discurso determinadas palavras para conceituar a moda do municipio, como contetdo de
moda, qualidade, pesquisa, criatividade e originalidade, caracteristicas essas relacionadas
principalmente a formacdo dos profissionais de moda na cidade, em especial da figura do(a)
estilista, embora, em determinados momentos, na pratica, as negociacfes entre 0s agentes

encontrem impasse de articulacdo pelos mesmos critérios tidos como importantes.
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Na medida em que o setor foi se profissionalizando, houve uma especializacdo do
mesmo, principalmente na area criativa, o que desencadeou uma mistica em torno da figura
do estilista. O campo concebeu/inventou uma ‘persona’, detentora de caracteristicas distintas
das até entdo presentes. O(a) estilista foi, desde o principio, colocado em uma posi¢cdo de
criador, que nesse universo é representativo, entre outras questdes, de uma marcacdo da
diferencga, “[...] do antes (uma cidade pautada sobre a industria da cépia) e do depois (uma
cidade que possui conceitos de cria¢dao)” da imagem e percep¢do das industrias, como um
simbolo dessa incipiente transformacédo, que passou a ocorrer no inicio do século XXI. De
forma clara, entendo que a figura do(a) estilista ¢ utilizada mais como um ‘amuleto’
estratégico da industria para a conquista de status, imagem diferenciadora da até entdo
percebida, se tornando assim mais competitiva, do que necessariamente, embora visto como
importante, para o melhor planejamento, criacao e desenvolvimento das cole¢des de moda.

Instituiu-se pelos agentes envolvidos nesse contexto uma espécie de crenga,
conviccao alicercada em um conjunto de valores, personagens, elementos e acdes, entendida
como fundamental para a transformacdo do setor, antes vestuario, que, a partir da
configuracdo e consolidacdo dos mecanismos estabelecidos pelos agentes como essenciais, se
tornou moda. Sobre essa questdo, Bourdieu (1989, p.286), ao discorrer sobre o campo
artistico, afirma que, se observarmos a histéria da moda, este foi, por muitas vezes
reproduzido, em algumas de suas préticas, pelo campo da moda. Diz ainda que o campo “[...]
pelo seu préprio funcionamento, cria a atitude estética, sem a qual o campo ndo poderia
funcionar” e “ele reproduz incessantemente o interesse pelo jogo, a cren¢a no valor daquilo
que esta em jogo”, o que, a meu Ver, é representativo da maneira como o setor industrial de
moda de Cianorte designa parte de seus esquemas de percepcdo e de configuracdo do setor
como autébnomo, distinto dos demais; sdo taticas que fazem parte do sentido do jogo. De
acordo com Bourdieu (1996, p.139 e 140) “[...] os jogos sociais sdo jogos que se fazem
esquecer como jogos”. Nesse sentido, os agentes “[...] acham importantes, interessantes, os
JOgos impostos e postos em suas mentes, em seus corpos sob a forma daquilo que chamamos
de sentido do jogo”. Como exemplo disso, observo o estilo suntuoso dos shoppings de
atacado de Cianorte, com suas estruturas modernas e anincios com frases de efeito, que
sobretudo, procuram elevar o status dos estabelecimentos, conferindo-lhes conceito de moda,
arte, criatividade, etc, taticas estas, que, de acordo com minha interpretacdo, fazem parte de
outras tantas estratégias que configuram o sentido do jogo.

Noto, por fim, que as posicOes e negociagOes dos agentes pertencentes ao setor

produtivo de moda de Cianorte se articulam, especialmente, no ambiente industrial. A
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especializacdo do setor, por meio da profissionalizacdo, trouxe maior autonomia para O
campo, articulando praticas distintas de como conceber e¢ fazer ‘moda’, palavra que se
apresenta como diferenciadora de status, tanto da cidade perante outras que também atuam no
setor do vestuario como no seu ambiente interno. As representacdes dos agentes nesse espaco
social anunciam uma necessidade de distin¢do, ou seja, de apresentarem-se como diferente,
novo, portadores de conceitos intrinsecos ao fendbmeno moda. O campo e acles nele séo
organizados de forma muito particular pelos agentes, o que sera discutido nos capitulos a

sequir.



CAPITULO 2
OS AGENTES E SUAS RELACOES NA INDUSTRIA DE MODA DE CIANORTE

Desde 2004 residindo em Cianorte, estive imersa no setor produtivo de moda da
cidade. Como profissional em formacdo e depois formada na area de moda, fui assistente
comercial, assistente de estilo, vitrinista e gerente de marketing. Na primeira empresa em que
trabalhei na area, de 2005 a 2007 (Lucia Figueredo), tive a oportunidade de exercer diversas
funcBes além do cargo de assistente comercial para o qual fui inicialmente contratada
(assistente de estilo, auxiliar de planejamento e controle de producdo, auxiliar de ficha
técnica, assistente de expedicdo, comercial, de marketing e de producéo de moda'’). Também
desempenhei fungdes somadas a essas, como a de gerente de marketing no grupo Morena
Rosa entre 0s anos 2008 e 2012, como professora universitaria de cursos de graduacdo e pos-
graduacdo em Moda entre 0s anos de 2012 e 2014. Sem ter exercido tantas e diversas funcdes,
talvez ndo tivesse convivido de forma tdo proxima com a industria de moda e seus agentes
(funcionarios e funcionarias dos setores produtivos, criativos e administrativos). Tal
experiéncia levantou diversos questionamentos sobre seu funcionamento, que se constituiram
no problema central e indagacdo desta pesquisa: Como a configuracdo do setor da moda em
Cianorte produz praticas (estratégias) e representacOes expressas nas acdes dos sujeitos
envolvidos nesse espaco social?

Neste capitulo ser& abordado o interior do setor pesquisado; quem s&o e onde atuam 0s
agentes envolvidos com ele; quais posi¢des ocupam e como pensam a moda da cidade, entre
outras questdes que sdo discutidas a partir do referencial tedrico. Nele também apresento a
industria de moda escolhida para a pesquisa de campo, 0 grupo Beeight, e escrevo seu
funcionamento, analisando as disputas e relacGes estratégicas presentes nesse espacgo social,
considerando o dito e o ndo dito do discurso dos envolvidos.

7 De forma resumida, como assistente de estilo era responsavel pela organizagio das pastas de croquis, amostras
de fornecedores, aviamentos etc., além disso em alguns momentos realizava pesquisas de tendéncias e desenhava
produtos que seriam aprovados pela estilista-chefe, bem como acompanhava o desenvolvimento dos produtos na
linha de producéo, caso houvesse alguma dulvida ou problema. J& como auxiliar de planejamento de producdo,
auxiliava no controle dos itens a serem produzidos, de acordo com tempos e métodos estabelecidos, tanto no
interior da inddstria quanto com fac¢des e produtores terceirizados. Na funcdo de auxiliar de ficha técnica,
transferia por meio de um programa de computador o desenho manual do estilista para uma ficha onde 0 mesmo
era planificado, com medidas e informagdes técnicas que seriam seguidas na producdo em série. Como assistente
de expedicdo, coletava em prateleiras os produtos de acordo com os pedidos dos lojistas, faturava os mesmos e
embalava-os em caixas para transporte, enquanto paralelamente, na funcdo de assistente comercial, realizava
atendimento aos clientes, digitacdo de pedidos e manutencdo do site de venda por internet da marca que
trabalhava. Por fim como assistente de marketing e producdo de moda, realizava a criacdo e planejamento das
ideias de campanhas publicitarias e midias, elaborava e executava projetos de decoracdo de vitrines, bem como
auxiliava na montagem de looks, composi¢des de modelos que seriam fotografados pela marca.



102

O trabalho de campo é o foco principal da pesquisa, articulado com as teorias de
autores que contribuem para a discuss@o. Por isso, antes de descrever a perspectiva interna e
as relacGes ocorridas no espaco social estudado, vejo ser necessario discorrer principalmente
sobre como Bourdieu entende o conceito de campo, importante direcionador das anélises e

interpretacdes do mesmo.

2.1 O campo

Para compreender a relacdo de um setor especifico como o da moda, como estratégia
da pesquisa, busquei a principio compreender a configuracao dele na cidade de Cianorte por
meio de como os envolvidos com sua historia e desenvolvimento percebem e discursam sobre

0s agentes e as relacfes dentro do setor produtivo e como concebem a moda criada nela.

Para Setton (2010, p.10) “[...] determinacdes - materiais e simbdlicas, numa complexa
relacdo de interdependéncia, agem sobre as estruturas sociais e psicologicas dos agentes em
situacOes historicamente contextualizadas”. Por isso a importancia do primeiro capitulo desta
dissertacdo, que abordou uma breve historia de Cianorte e seu desenvolvimento sob o viés da
indUstria da moda, pois é compreendendo o contexto historico cultural de um determinado

espaco social que é possivel interpretar suas relacdes.

Descrevo espago social como um campo, isto €, a0 mesmo tempo, como um campo
de forgas, cuja necessidade se impde aos agentes que nele se encontram envolvidos,
e como um campo de lutas, no interior do qual os agentes se enfrentam, com meios e
fins diferenciados conforme sua posicdo na estrutura do campo de forgas,
contribuindo assim para a conservagdo ou a transformacdo de sua estrutura.
(BOURDIEU, 1996, p. 50)

Para tanto, entrevistei agentes que me permitissem entender as relaces e negociagdes
ocorridas no setor produtivo de moda de Cianorte na contemporaneidade e que possuissem
uma relacdo proxima com os trés agentes a serem estudados de forma mais profunda dentro
da industria. Todos esses agentes, ocupantes de diferentes posicGes nesse contexto, foram

escolhidos para as entrevistas no intuito de, por meio da analise do discurso e da pratica na

industria, entender a dinamica desse espago social.

O que torna a entrevista instrumento privilegiado de coleta de informagdes é a
possibilidade de a fala ser reveladora de condicBGes estruturais, de sistemas de
valores, normas e simbolos (sendo ela mesma um deles) e, a0 mesmo tempo, ter a
magia de transmitir, através de um porta-voz, as representacfes de grupos
determinados, em condi¢des histéricas, socioecondmicas e culturais especificas.
(MINAYO, 1996, p.109)
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Parte do conteldo das entrevistas realizadas com os agentes citados foi utilizada no
capitulo anterior, ajudando a reconstruir aspectos da historia da cidade, especialmente em
relacdo ao tema em discussdo. De acordo com as entrevistas realizadas com 0s agentes
pertencentes ao setor produtivo de moda, de segmentos diversos, constatou-se a grande
maioria deles trabalha na &rea ha mais de 10 anos. Daqueles que trabalham na industria de
moda ha mais de uma década, 80% ja exerceram outras fungdes dentro dela, diferentes das de
atuacdo atualmente. A maioria teve seu primeiro emprego na industria de vestuario
cianortense como auxiliares ou aprendizes e, assim, com o tempo e conhecimento adquirido,

foram assumindo outras fungdes.

Todos reconhecem o setor produtivo da moda como principal ramo do
desenvolvimento da cidade, a exemplo de Edno Guimaraes (2014, p.3), que afirma que “[...] 0
potencial de Cianorte é a confeccdo. Cresceu e se fortaleceu; entdo, a mola mestra hoje ¢é a
confecgdo”, e do atual prefeito Claudemir Bongiorno que assegura que Cianorte € uma “[...]
cidade com grande solidez financeira, gracas a confeccéo e seus trabalhadores”, discorrendo
em seu discurso que terd “[...] um cuidado especial com essa categoria, ja que Sd0 0S

responsaveis pelo desenvolvimento das nossas empresas” (CIANORTE, 2013, p.1).

De acordo com Elizabete Matos, presidente do SINDICOST, nos ultimos anos “[...] a
confec¢do de Cianorte € responsavel pelo primeiro emprego. A maioria dos jovens, assim

como mulheres, que iniciam no mercado de trabalho estdo na confec¢do” (2014, p.12).

Todos os entrevistados(as) consideram a moda e a industria de confec¢des importantes
para o desenvolvimento do municipio. Segundo Edno Guimarées (2014, p.2), “[...] logo foi
possivel perceber a vocacdo da cidade para a confecgdo e para a moda”. Lima (2014, p.5)
também observou a forte relacdo da grande maioria da sociedade cianortense com o setor
produtivo, dizendo que “[...] por a cidade ser uma cidade de moda, acaba que todo mundo que
estd em alguma area, mesmo que fora da moda, esta relacionado a ela, ou tem algum parente

que trabalha na moda, ou depende da moda direta ou indiretamente”.

No que diz respeito a profissionalizagdo, todos os agentes indagados destacaram a
relevancia da profissionalizacdo para a transformacdo do setor na cidade - de inddstria do
vestuario a uma inddstria criadora de moda. Segundo eles, os cursos superiores de Moda da
cidade, tanto o publico quanto o privado, se instalaram no municipio devido a demanda por

profissionais qualificados na area, principalmente na area de estilo/criacao.

Em 1980 a gente tinha um perfil de trabalhadores, eram aqueles trabalhadores que
ndo tinham informagdo, muitos vinham da roga, que é meu caso que vim do sitio,
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para trabalhar na cidade, com pouco ensino. Hoje a faculdade, ela formou nao s6 os
trabalhadores de chdo de fabrica, mas as universidades, elas também estéo
preparando os profissionais para todas as areas. [...] 05 n0ssos cursos, vieram para
complementar muito, e valorizou muito a nossa moda. (ELIZABETE MATOS,
2014, p.6-7)

“Com os cursos de Moda, 0 setor atingiu um status de profissionalizacdo muito
respeitavel, eles conseguiram levar uma cultura melhor para dentro da empresa”, afirmou
Marcio Limeira (2014, p. 6). A relacdo entre conhecimento/profissionalizacdo atrelado a
melhores condic¢des de trabalho, cargos considerados melhores e a qualificacdo da moda
criada no municipio aparece nos relatos. Elizabete Matos (2014) que, como presidente do
SINDCOST, diz possuir contato direto com o setor produtivo, relata que em Cianorte ha “[...]
muito trabalhador se qualificando, e isso é muito importante, porque hoje o trabalhador ndo
pode ser s6 maquina, ndo pode ser s6 musculo, s6 forga, hoje noés temos que ter cérebro”.
Oséias Gimenes (2014, p.3) destaca o papel importante das universidades para o
desenvolvimento profissional como sendo uma “[...] oportunidade para que as pessoas que
trabalhavam na confeccdo tivessem uma capacitagdo melhor, aprimorando assim seu nivel de
empregabilidade, tendo condicdes de se prepararem melhor dentro da empresa, galgarem

cargos mais altos”.

Segundo os pesquisados, somente com a chegada das universidades é que foi possivel
ter estilistas locais. Quando perguntados se houve alguma mudanca na inddstria de moda de
Cianorte com a chegada dos cursos superiores, 100% deles responderam que sim, houve uma
mudanca significativa, principalmente no sentido de postura profissional no ambiente de
trabalho, de qualidade conceitual e produtiva dos produtos. Muitos deles narraram que a partir
desse momento comecou a se desenvolver, ainda de forma pequena, uma Moda-Moda (o que

interpreto em suas frases como o que seria uma producdo detentora do conceito de moda).

Os discursos revelam uma das légicas do campo pesquisado, a do valor simbdlico
atribuido ao agente que possui recursos intelectualizados para negociar em seu espaco social,
em detrimento do recurso bracal que, sob o ponto de vista dos pertencentes a esse contexto, é
inferior ao trabalhador ‘mental’, criativo, como, por exemplo, o da(o) estilista. Diante dessa
perspectiva, 0s agentes se movimentam no intuito de adquirem tal capital cultural ao
perceberem que ele possibilitard forcas mais eficazes para a ascensdo de sua posi¢éo, Ihe
conferindo prestigio, reconhecimento e, sobretudo, melhores condi¢des de vida. Esse mesmo
olhar se direciona a visao de transformacéo dada aos produtos a partir do século XXI com a
instalacdo das universidades na cidade, a partir do que, segundo os entrevistados(as), o
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produto de moda passa a ser melhor, fruto de um trabalho criativo, com técnicas apropriadas e
ndo sé trabalho de reproducdo, ou seja, esse oficio criativo, oriundo de um conhecimento
académico, tem sua centralidade nas demandas da industria. Desse modo, compreendo que
essa criatividade aprendida na universidade € domada e conduzida pelas rédeas do
‘inovadorismo conservador’ presente nas empresas de moda de Cianorte, dessa vontade
paradoxal das inddstrias de criar uma novidade que ndo negue a imitacao, alicerce sobre o
qual o setor construiu sua realidade enquanto industria de moda.

Percebo ainda que é a mesma légica de valor simbdlico que organiza a dinamica social
do campo, de forma dialética entre o individual e social, que se aplica ao produto. Em tal
disposicdo, estd um dos sentidos que regem sua dindmica: aquilo que é criativo, percebido
como original, decorrente de um potencial criativo, ou melhor, de um dominio da criatividade.
O valor daquilo considerado melhor expressa-se no produto de moda como criatividade, como
virtude, como superior - A MODA - tanto que nos discursos o trabalho das costureiras, que é
Visto como pouco criativo, ndo aparece. Nesse ponto encontra-se um aspecto interessante e de
entendimento complexo desse universo pois, ao interpretar o discurso dos envolvidos com
esse campo, compreendo gque, a0 mesmo tempo em que a virtude criativa, conferida a figura
do estilista e estendida aos produtos por ele criado, se apresenta como algo proveniente de
uma técnica (obtida pelo Ensino Superior) e, como tal, passivel de ser aprendida e ensinada,
ela também se apresenta na vertente artistica, enquanto dom, excepcionalidade, enigma. O
dom é elaborado de forma distinta pelos agentes envolvidos com o setor industrial de moda
em Cianorte, pois ele, no discurso, mostra-se como uma explicacdo mitica para a execucdo
excepcional de uma tarefa, que sé é reconhecida mediante comprovacao nas a¢cdes no campo.
Diferente do campo artistico, em que o dom é visto como algo inato, nas exposicdes
decorrentes dos pertencentes ao campo produtivo de moda de Cianorte, ele s6 aparece
posteriormente, depois de anos de desenvolvimento e provas quanto a real aquisicdo de
conhecimentos especificos na area e/ou amparado numa propriedade objetiva, como a
formacdo académica (capital cultural), ou seja, 0 dom surge por meio de uma espécie de ritual
de passagem que acontece na universidade. Um exemplo disso é a narrativa de Luiza Esteves
(2014) exposta no primeiro capitulo, onde a mesma diz ter ido até a UNIPAR para encontrar
alguém com dom, que lhe desenhasse a moda. Desse modo a procura pelo dom aparece ainda
como um ato de esperanca que visa a encontrar em seu portador as propriedades alquimistas
capazes de amalgamar arte a lucratividade.

Interpreto também que, no ambiente da industria de moda de Cianorte, hd uma

supervalorizacdo de uma propriedade intelectual em detrimento de uma habilidade técnica.
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Trata-se nesse ponto de uma construcdo histérico-social em que, para 0s agentes, o trabalho
mental exige menos esforco, pode ser exercido por mais tempo, estd associado a elite,
enquanto, historicamente, o trabalho bracal esta relacionado a classes consideradas inferiores,
subalternas, de menos prestigio. O homem objetivado no trabalho bracal se aproxima da
maquina, detém menos valor simbolico do que o homem percebido como intelectualizado,
pois este é envolvido por uma atmosfera idiossincratica, mistificada em torno do génio de
suas criacdes. Na industria de moda, o estilista em posse dessa mistificacdo torna-se um
produto mais escasso, elevando assim o valor simbdlico de seu status, em detrimento
daqueles que se encontram em abundancia, como nos setores altamente operacionais, como

corte, costura e acabamento, por exemplo, que tém seu valor diminuido.

Os agentes definem a cidade como produtora de moda, mas quais as diferencas
ancoradas nessa definicdo? O que é uma Moda-Moda, como dito pelos entrevistados(as),
criada em Cianorte? O primeiro fator, observado em todos os discursos, é a profissionalizagdo
do setor, 0 que de certa forma anuncia a confirmacdo da minha primeira hip6tese de pesquisa,
de que o setor da moda de Cianorte se constitui a partir da profissionalizacédo, ou seja, a partir
da insercdo nas industrias de profissionais formados em cursos de Ensino Superior de Moda,
0 que ocorre a partir dos primeiros anos deste século XXI. Entretanto, analiso outros
elementos constitutivos dessa representacdo e marcagdo de uma Moda-Moda, como dito
pelos(as) entrevistados(as), entre eles (1) a qualidade dos produtos, (2) a valorizacéo do que €
local, (3) o lancamento antecipado atrelado a criacdo dos produtos, (4) o tamanho/porte da
empresa, (5) o ser visto - marketing - e (6) a fé do(a) empresario(a). Esses elementos
influenciam de forma significativa as praticas, bem como os esquemas de percepcbes dos
agentes, pois podem ser vistos como mecanismos de disputas, armas de jogo nesse contexto.

A qualidade dos produtos foi umas das caracteristicas apontadas na grande maioria das
respostas dos entrevistados(as), tanto com relacdo a critérios de qualidade fisica
(vestibilidade, caimento e conforto) quanto de qualidade conceitual (criacdo, novidades e
tendéncias de moda). De acordo com Valdinei Grandisoli (2014, p.4), “[...] a principal
caracteristica € um produto um pouco mais exclusivo. Antigamente era mais cépia; hoje eu
acho que estd um produto mais elaborado, mais exclusivo, com mais qualidade”. Esse
atributo, segundo os entrevistados(as), é fortemente marcador da diferenca do setor produtivo
de moda da cidade com outros. O ‘ser diferente’ foi um aspecto presente em todas as
entrevistas, nas quais os agentes envolvidos marcaram a posic¢ao da cidade como criadora de

moda. Pelo discurso do ‘diferente’, procuram ainda distinguir essa posic¢ao atribuindo que a
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moda ali criada e produzida tem um diferencial, conforme pode ser observado nas citagdes a

sequir

Eu acredito que a moda em Cianorte se sobressai perante as outras pela qualidade
do produto. Aqui, desde o comeco a gente vivia em cima das pessoas, que a
qualidade é primordial, é o diferencial. (CHEBLI NABHAN, 2014, p.5)

A principal caracteristica, eu acredito que ainda é a qualidade. Ela se difere das
demais em funcdo da qualidade. Sempre teve esta imagem que a roupa feita aqui
tem mais qualidade, é mais bem feita, bem costurada. Mas hoje eu acredito que
tenha outras caracteristicas também, a vestibilidade, caimento, mais contetudo de
moda inserido nas colegdes. (SILVIA BARCELOS, 2014, p.8)

Os produtos criados em Cianorte possuem uma qualidade que ndo se vé em outros
lugares, com um atendimento que é um modelo Unico de atendimento no Brasil
inteiro. Se a gente for estudar o mercado de atacado no Brasil, esse modelo que
Cianorte oferece € um modelo irreal. (MARCIO LIMEIRA, 2014, p. 14)

Fabricar uma calca de jeans tem milhares de indUstrias que fabricam, camisa,
vestido, lingerie, n6s temos todas essas fabricas aqui, mas agora o ‘tchdm’ quem
tem é Cianorte. Quando vocé sai daqui da regido, vai para qualquer lugar do Parana
ou do Brasil e fala em confecgéo, o pessoal fala que Cianorte é o forte, 1a é o polo
téxtil, justamente porque nds primamos muito pela qualidade do produto. Nés
temos o ponto-chave de atracdo, e ¢ esse: qualidade. (EDNO GUIMARAES, 2014,
p.11)

A moda de Cianorte tem um diferencial, ela tem uma qualidade, e eu falo sempre,
nossos profissionais sdo quase que artistas, porque produzir o que nés produzimos,
tem que ser muito bom profissional. [...] As vezes vocé compra uma roupa cara, €
vocé olha e ela é bonita, mas quando vocé veste, pega um pouquinho ali, ndo da
certo aqui. Mas a roupa de Cianorte ndo, ela cai no teu corpo, vocé as vezes nem tem
0 corpo tdo bom, mas a roupa ela é... a nossa roupa te deixa elegante. Entdo quando
eu olho, falo da roupa de Cianorte, eu vejo assim aquele produto elegante, com
caimento. E uma caracteristica nossa, vocé n&o encontra nos grandes centros, sabe?
As vezes vocé vai para algumas regies que produz muito, mas vocé veste pega
aqui, fica curto ali, sabe assim, o tecido? Cianorte ndo, Cianorte produz coisas finas,
¢ fina nossa roupa. (ELIZABETE MATOS, 2014, p.5, 11)

As citagdes de alguns dos agentes entrevistados, entre eles o pioneiro do setor

produtivo da moda na cidade, coordenadores dos cursos superiores de moda, o ex-prefeito da

cidade que mais tempo esteve no governo e a atual presidente do SINDCOST, enfaticamente

destacam a caracteristica considerada por eles como principal da moda criada e produzida na

cidade: a qualidade, elemento este que lutaram e lutam para alcancar/afirmar. Nesse assunto,

percebo e faco uma reflexdo entre o discurso sobre a caracteristica da moda local e a

importancia atribuida a quem a produz para abordar o conceito de poder simbdlico de

Bourdieu (1989). A propriedade primordial da moda cianortense é a qualidade, palavra

insistentemente repetida quando pergunto sobre qual principal caracteristica da moda criada
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na cidade. Mas embora a especialidade tida como principal seja uma caracteristica objetiva,
operacional e ligada a qualidade das roupas (vestibilidade, caimento, conforto),
contrariamente, o sujeito que realiza essa producdo (costureira, costureiro) nao € visto como o
principal, como 0 mais importante para a moda da cidade pois, na maioria das vezes que
questionei sobre qual seria o profissional mais importante para a industria de moda do
municipio, foi a figura da(o) estilista que foi citada. Ou seja, hd um carater simbolico
relacionado a imagem da(o) estilista, suas habilidades técnicas, criativas e
formacéo/profissionalizacéo (capital cultural). Além disso, percebo que, para ser reconhecido
como estilista no interior do campo, € preciso, além da técnica, incorporar uma personagem
coerente com 0 que os envolvidos com o meio entendem como tal, sendo necessério atuar,

parecer ser, utilizar estratégias convincentes.

A(0) estilista, segundo parte dos entrevistados(as), seria o0 responsavel por dar vida
aos produtos, por ter poder magico, de criacdo, caracteristica essa que nao surge como
fundamental para o setor. Ronaldo Vasques (2014, p.11) aponta que “[...] as costureiras tém o
papel de primar pela qualidade”, propriedade que foi recorrente como a principal da cidade.
Embora, segundo o entrevistado, a funcdo de atentar-se pela qualidade seja sobretudo das(os)
costureiras(os), seu prestigio no interior da inddstria ndo confere a sua importancia, ja que a
maioria dos entrevistados(as) citaram em um percentual maior a(o) estilista e ndo a(o)
costureira(o) como profissional mais importante para a moda da cidade. Nesse

guestionamento parece estar uma das formas do poder simbélico nesse campo.

“O poder simbolico é, com efeito, esse poder invisivel, o que s6 pode ser exercido com
a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o
exercem” (BOURDIEU, 1989, p.7,8). A ldgica de distingdo oriunda de um poder simbdlico
conferido aos profissionais da area de criacdo aparece na industria de moda. As relacdes
simbdlicas de poder sdo visiveis e influenciam na percepc¢do social dos agentes envolvidos,
que por vezes ndo percebem objetivamente que estdo sujeitos ou exercem tal poder. De
acordo com Bourdieu (1996)

[...] o que comumente chamamos de distincdo, uma certa qualidade, mas
frequentemente considerada como inata (fala-se de distincdo natural) de porte e de
maneiras, é de fato diferenga, separagdo, traco distintivo, resumindo, propriedade
relacional que sé existe em relacdo a outras propriedades. (p.18)

O trabalho de campo me fez compreender que o poder simbolico que confere distingdo
a determinados agentes, precisa ser ratificado e reconhecido pelos envolvidos nesse contexto.

Se na industria de moda o carater criativo é tido como um valor, e tal caracteristica é
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incorporada e imposta aqueles que entram no jogo, é justo supor que aquele que detém esse
capital tenha o direito de exercer tal poder, pois ele (estilista) o personifica. Bourdieu (1989,
p.144) discorre que o poder simbdlico so é adquirido se reconhecido, quando ha a crenca de
sua legitimidade, “[...] uma crenca mais profunda do que todas as crencas (no sentido comum)
ja que ndo se pensa como crenga” pautada pelas estruturas construidas historicamente que
tornam esse poder marcador da diferenca e marcante da posicdo do sujeito nesse contexto, 0

que em Cianorte ainda esta sendo incorporado.

Atrelado aos discursos dos agentes sobre as caracteristicas da moda cianortense,
percebo um segundo elemento distintivo para a compreensao do que seria “essa tal Moda”
criada em Cianorte. Ha a valorizagcdo da producgdo local, quando os sujeitos assinalam as
diferencas da moda criada na cidade daquela de outros lugares, como, por exemplo, nas
frases: “Cianorte se sobressai perante as outras” (CHEBLI NABHAN, 2014, p.5); “[...] temos
a imagem de roupa bem feita” (SILVIA BARCELQOS, 2014, p.8); “[...] se difere das demais”,
“[...] é o diferencial” (ELIZABETE MATOS, 2014, p.5); “[...] uma qualidade que ndo se vé
em outros lugares” (MARCIO LIMEIRA, 2014, p.11); “[...] o tchim quem tem ¢ Cianorte”
(EDNO GUIMARAES, 2014, p.11).

Aspectos de enaltecimento do campo ao qual se pertence pode ser notado em diversos
outros setores, claro! E uma postura que ao mesmo tempo valoriza a si proprio e demarca uma
posicdo de respeito e vantagem. Mas 0 que chama a atencdo, no caso da inddstria de moda de
Cianorte, é como o0s agentes envolvidos com ele constroem o argumento da diferenca.
Percebo uma comparacdo (no sentido de marcar a diferenca), o distanciamento de outros
possiveis setores produtivos de moda que concorrem diretamente com o de Cianorte, como o
de Maringd, por exemplo, o que pode ser observado nos discursos dos entrevistados(as),
como: “[...] a grande maioria das marcas vendidas em Maringa sdo de Cianorte, entdo a moda
¢ criada mesmo aqui” (ISAURA VARELLA, 2014, p.13) e “[...] depois de S&o Paulo e Rio de
Janeiro o polo de moda é Cianorte” (VALDINEI GRANDISOLI, 2014, p.9). Vejo ao mesmo
tempo uma aproximacao do que é criado e produzido no municipio (uma cidade do interior do
Parand) com os grandes centros formadores de opinido de moda internacionais, como Europa
e Estados Unidos, e nacionais, como S&o Paulo e Rio de Janeiro, por exemplo, nas afirmagoes
de alguns dos entrevistados(as): “[...] a peca que nds fazemos, ela ndo deve em nada para
qualquer peca lancada na Europa e Estados Unidos, e com uma virtude, a nossa peca veste,
nos temos qualidade em produzir a pega que vista na pessoa” (CHEBLI NABHAN, 2014,

p.5); “[...] os produtos criados em Cianorte possuem uma qualidade que ndo se vé em outros
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lugares, com um atendimento que ¢ um modelo unico de atendimento no Brasil inteiro”
(MARCIO LIMEIRA, 2014, p. 14); “Cianorte ndo perde em nada em relagéo a outras capitais
em questdo de informagdo de moda” (ALICE ALMEIDA, 2015, p.12). De acordo com
Bourdieu (2007a, p.65), a logica de funcionamento de um campo social é “[...] a resultante da
acdo conjugada de coercdes internas, inerentes ao funcionamento de uma burocracia que
reivindica com €xito mais ou menos total o monopolio do exercicio legitimo do poder” e de

forgas internas que assumem pesos desiguais, de acordo com a conjectura histérica”.

Neste panorama observo um aspecto marcante da estrutura social da moda, o
paradigma entre o desejo de imitacdo e de distingdo, encontrado ndo sO nas disposi¢des
individuais dos agentes, mas também na forma como o campo, em coletividade, conduz suas
praticas. Os agentes pertencentes ao setor produtivo de moda de Cianorte de forma
estrategicamente elaborada buscam no discurso associar-se a outros setores considerados de
maior destaque, como uma forma de, com essa aproximagdo, conseguirem parte de seu

prestigio, de seu capital simbolico, o qual

[...] é vinculado a grupos — a nomes ou a nomes de grupos, de familias, das tribos - e
é, a0 mesmo tempo, instrumento e alvo de estratégias coletivas que visam conserva-
lo ou amplid-lo e de estratégias individuais que visam adquiri-lo ou conserva-lo
através da unido aos grupos que o detém. (BOURDIEU, 1996, p.172)

H& no segundo elemento ‘valorizagdo do que ¢ local’ duas outras vertentes: a de
defesa do préprio campo e a de extensdo da qualidade e beleza dos produtos de moda da
cidade a caracteristicas de seus habitantes, como demonstrado na citacdo de Elizabete Matos
(2014).

Quando eu penso na confeccdo de Cianorte, eu penso no caimento da peca. VVocé
ndo consegue vestir uma roupa produzida em Cianorte que néo te vista bem. E uma
preocupacdo muito grande, das pessoas que desenvolvem, dos nossos estilistas e tal:
o caimento! [...] A nossa roupa veste, 0 nosso povo ¢ elegante. As vezes a gente sai
de Cianorte e as pessoas falam: ‘Nossa, Elizabete, como vocé se veste bem!” Mas eu
visto roupa de Cianorte, é porque a nossa roupa, 0 nosso corte, 0 nosso design ele é
diferenciado. [...] E como nossas roupas vestem bem! Vocé chega em centros de
producdo por ai, em algumas regides que produzem, mas quando veste a roupa ndo
tem um design, ndo tem um caimento, ndo engrandece a pessoa e hoje as pessoas sdo
vaidosas. Por isso que Cianorte é esse diferencial [...] Ha grandes centros hoje que
produzem moda, e eu viajo bastante, participo de seminario, de congresso, e visito
alguns centros de moda, mas assim, eu falo com toda seguranca que no Brasil ndo
existe um centro de moda como Cianorte. Em questdo de qualidade, design e toda
uma criacdo. Eu descrevo Cianorte como top, uma moda de exceléncia, de boa
vestibilidade, de bom gosto, e de 6tima qualidade. Cianorte produz uma moda para
qualquer pessoa que tenha um bom gosto vestir. (ELIZABETE MATOS, 2014, p. 5,
10, 15)

E evidente nas palavras de Elizabete Matos o orgulho e valorizagio da moda local e

mais uma vez a marcacédo da diferenciacdo e de uma postura de defesa com a frase: “Cianorte
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produz uma moda para qualquer pessoa que tenha um bom gosto vestir”, ou seja, s6 ndo gosta
da moda de Cianorte quem ndo tem bom gosto” (ELIZABETE MATQOS, 2014, p.15).

Ainda sobre a exposicdo dos elementos constitutivos do conceito do que seria a Moda-
Moda produzida em Cianorte, ha uma terceira questdo, a do lancamento antecipado das
tendéncias de moda atrelado a criagdo dos produtos como quesito importante. Essa
preocupacdo, como ja mencionado de forma mais profunda no capitulo anterior, surgiu no
final do século XX, na década de 1990 quando o mercado nacional foi aberto para a
comercializacdo de produtos de vestuario importados, em sua maioria asiaticos, que possuiam
um preco muito competitivo se comparado aos produtos nacionais. Por esse motivo, grande
parte das industrias de confec¢do de Cianorte bem como as demais brasileiras buscaram como
estratégia competitiva a diferenciacdo de seus produtos pelas caracteristicas da qualidade
criativa e produtiva. Assim, no inicio do século XXI de forma mais acentuada, as empresas
cianortenses comegaram a investir em capital humano para distin¢do dos seus produtos, com a
contratacdo de estilistas e demais profissionais especializados(as) na area, enquanto o0 governo
municipal, com o apoio dos(as) empresarios(as) articulava a instalacdo das universidades de

Ensino Superior em Moda.

A partir desse momento, com a profissionaliza¢do, elemento importante para a visao
de Cianorte como cidade que faz moda, j& abordado anteriormente, a importancia dada em se
lancar moda como nos grandes centros também surgiu. Num primeiro periodo, como
mecanismo de reproducdo/cépia, do modelo de gestdo, criacdo e producdo aplicados por
outras empresas de renome nacional e internacional que faccionavam seus produtos em
Cianorte. Isso acontecia principalmente no sistema private label, nas lavanderias e fac¢des de

costura.

Segundo Treptow (2003), o aspecto reprodutivo da moda, de cOpia propriamente dita,
faz parte de sua l6gica. Ndo é somente uma caracteristica da inddstria de moda de Cianorte,
mas da maioria quase que absoluta dos universos criadores e produtivos de moda do Brasil,
talvez pela reproducéo de um comportamento social presente desde o Brasil Colonia, trazido
pelos portugueses inicialmente, de copiar a moda criada em Paris, valorizando a moda de fora

em detrimento dos produtos nacionais.

Fazer moda no Brasil foi, durante um longo periodo, copiar o que se fazia na
Europa. Desde a vinda da familia real portuguesa, em 1808, chique era vestir-se
como os franceses. E assim foi por muito tempo. Quando as primeiras tecelagens se
instalaram no pais, em meados do século XIX, as roupas das mulheres da corte e da
elite vinham do exterior. Quem podia importava, quem ndo podia copiava 0S
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modelos, cujos desenhos eram publicados em revistas. (SCALZO, 2009, p.6)

Diante da realidade do setor e da configuracdo produtiva da moda, que pede por
rapidez nas criacOes, aceitacdo e 0 consumo maci¢o dos produtos, premissas que segundo
Treptow (2003) sdo fundamentais para que o fendmeno aconteca, na industria de moda de
Cianorte buscou-se, em meio a dindmica de reproducdo criada nos grandes polos ditadores de
moda, uma distincdo, por meio de uma valorizacdo da identidade'® da moda desenvolvida no

municipio.

Segundo os agentes entrevistados(as), somente quando os empresarios aprenderam a
valorizar a identidade da moda local € que pararam de copiar explicitamente a de outros
lugares e comecaram, ainda de forma lenta, a criar e produzir a propria. Essa diferenciacéo e
particularidade pretendida pelas empresas tém como estratégia o aspecto criativo das cole¢des
e o langcamento das tendéncias, caracteristicas também apontadas pelos entrevistados(as)
como valor, status da moda da cidade. Ser vanguardista'®, termo usado comumente no

universo da moda e das artes, em Cianorte é percebido como um diferencial.

Temos agora, também, a qualidade no desenvolvimento, estdo pesquisando
bastante, trabalhando bastante o estilo. Estdo conseguindo lancar as coisas antes de
chegar no mercado, antes de copiar de alguém. (EDENILSON HWBENES, 2014,

p.4)

E muito criativo, muito criativo! Hoje n6s somos o celeiro da moda no Brasil. A
nossa diferenca € a criatividade! E tem muita variedade, tanto o basico quanto o
despojado; é uma caracteristica nossa ter bastante diversidade. Nds atendemos,
conseguimos deixar todo mundo feliz, pois somos bem criativos e a diversidade aqui
é bem grande na moda. (CLAUDEIR DOS SANTOS, 2014, p.6)

O diferencial, eu vejo principalmente pela questdo da gente ter as universidades, este
pessoal tem bastante criatividade, eles estdo sempre pesquisando e fazendo coisas
diferentes, sempre inovando nessa questdo da moda. Entdo a principal caracteristica
da moda criada em Cianorte seria a criatividade e a inovagdo. (OSEIAS
GIMENES, 2014, p.4)

Na primeira citacdo de Edenilson Hwbenes, compreendo que ha a marcacdo do antes e
do depois, enaltecendo elementos atuais da moda da cidade e seu desenvolvimento, apontando
a criatividade como elemento constitutivo dessa criagdo de moda e ndo s6 de vestuario. Além
disso, hd o argumento do recurso criativo como importante para a distin¢do da inddstria de

moda da cidade das demais e sobretudo diferenciador dos anos iniciais do proprio setor no

'8 |dentidade da moda cianortense se refere a uma caracteristica marcante que expressa a concepgao dos agentes
envolvidos com o campo sobre o que seria a particularidade da moda da cidade, como a qualidade e o aspecto
criativo das coleg@es, por exemplo (AUTORIA PROPRIA).

9 Em Cianorte ser vanguardista é lancar criagdes ndo-tradicionais, antecipadamente, que rompem com modelos
pré-estabelecidos e propéem o novo (AUTORIA PROPRIA).
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municipio, reiterando seu desenvolvimento positivo (antes copidvamos, agora ndo mais).
Ainda, mais uma vez, sdo apresentados a figura do(a) profissional formado(a) em Moda, a
profissionalizacdo e especializacdo como elementos fundamentais, no discurso, para sua

transformacéo, conferindo-lhe relativa autonomia.

Nas duas Ultimas citacGes, de Claudeir dos Santos e Oséias Gimenes, aliada ao
discurso da criatividade dos que criam e produzem a moda local, percebo também a
associacdo da moda como fendmeno importante para a felicidade. Também é possivel
perceber a aproximacdo da caracteristica inventiva da producdo de moda em Cianorte ao
aspecto da inovagdo - o novo, um dos apelos mais utilizados pela moda, discurso presente
tanto para influenciar o consumo de produtos, o que diretamente reflete-se na produgdo dos
mesmos, quanto nos discursos que buscam distinguir esse setor perante 0s outros. Sem
duvida, também se mostra como uma estratégia em busca de competividade.

Com a moda consumada, o tempo breve da moda e seu desuso sistematico tornaram-
se caracteristicas inerentes & producdo e ao consumo de massa. A lei é inexoravel:
uma firma que néo cria regularmente novos modelos perde em forga a penetragéo no
mercado e enfraquece sua marca de qualidade numa sociedade em que a opinido

espontanea dos consumidores é a de que, por natureza, 0 novo é superior ao antigo.
(LIPOVETSKY, 1989, p.160)

Percebo em Cianorte um discurso muito bem alicercado em diversos nichos do setor
produtivo de moda da cidade. A grande maioria dos entrevistados(as), sobretudo aqueles
envolvidos diretamente com a inddstria mas que ndao possuem Ensino Superior na area,
‘vende’ o apelo da criatividade para posicionarem o setor de forma distintiva, diferente. Em
contrapartida, aqueles(as) profissionais formados(as) em Moda consideram a insercdo de
elementos criativos como um dos maiores obstaculos da industria que, segundo eles, prefere a
seguranca da reproducdo de modelos ja langados por outras empresas, de outros polos de

moda, do que a iniciativa de langcarem uma moda propria, conforme coloca Alice Almeida

Na realidade o pensamento da empresa ndo é o pensamento da criagdo, mas o
pensamento da cOpia. E preciso que outro faca, para que ela se sinta segura para
fazer. Ninguém quer ser pioneiro porque tem medo de arriscar no mercado. Tem que
esperar sair na novela, esperar alguém fazer para os empresarios tomarem coragem

de fazer. (2015, p.19)

Segundo a entrevistada, a postura da grande parte dos empresarios causa divergéncias
entre eles e os(as) profissionais formados(as) em Moda que, como ela, procuram aplicar os
conhecimentos criativos aprendidos na universidade no ambiente fabril. As mudangas
estruturais na forma de fazer moda nas industrias, segundo Alice Almeida (2015, p.12), “[...]

geralmente é algo dificil, que tem que introduzir aos poucos”, porque ha resisténcia dos
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empresarios, 0 que por sua vez causa conflitos pois, embora exista uma relagdo de
dependéncia entre os agentes (estilistas e empresarios) e 0s mesmos realizem posicGes
distintas, ha nessa relacdo competitividade, em busca de hegemonia, de se posicionar como
aquele detentor de poder de definir o que sera criado ou nao, ou seja, qual moda sera lancada

por determinada empresa.

De fato, o setor produtivo da moda é competitivo no seu interior e no seu exterior e em
Cianorte ndo é diferente. Percebo tal movimento no seu interior, por entender que as
industrias disputam entre si o poder de quem lanca moda primeiro e assim procuram garantir
um status relacionado a inovagdo, a dindmica, a rapidez, itens reconhecidos por eles como
fundamentais para quem produz e lanca moda. Compreendo ainda que h& uma divergéncia
entre discurso e acdo. Ao mesmo tempo em que resistem a inovacdo almejada pelos

profissionais formados em moda, procuram reconhecimento utilizando esse mesmo atributo.

No que se refere as disputas e a competitividade da indUstria com o seu exterior,
compreendo que os agentes se unem, com um discurso ‘padrdo’ de que a moda criada em
Cianorte é mais criativa, mais profissional, com mais qualidade e melhor. Existe uma
exaltacdo da moda da cidade, uma necessidade de se sobressair e estar em destaque. Nesse
ponto estd o fio condutor da acdo dos agentes — a distingdo do produto atual, visto como
melhor que o anterior. Ha um discurso ‘apaixonado’ de grande parte dos entrevistados(as),
que demonstra que o envolvimento com tal setor tem algum significado, identificacdo e
sentido de pertencimento a eles. Tal discurso aponta para uma relacdo simbolica entre o
trabalhador e seu trabalho, identificacdo que gera lacos afetivos com o setor, tal como se
percebe nas exposicOes dos interlocutores(as), quando eles(as) afirmam que a moda local é a
melhor do pais, pois eles(as) ndo se baseiam em nenhum dado/critério objetivo que a defina
como melhor, a ndo ser a opinido do que dizem ouvir de lojistas e consumidores. Essa
identificacdo que excede a fronteira de uma relacdo meramente financeira, possuindo valores
subjetivos, influencia as acfes dos agentes na industria, em busca de estabelecer tal
pertencimento. Ha uma estratégia de pertencer para existir.

No que diz respeito a essa questdo, Bourdieu (2006, p.159) apresenta que 0 campo da
moda, situado entre a esfera artistica e econémica, revela mecanismos particulares e
caracteristicos em sua dindmica, onde o0s interesses sé se efetivam se forem “[...] dissimulados
nas e pelas proprias estratégias que visam satisfazé-10”. Ou seja, ha um sentido do jogo que s6
é entendido por aqueles que pertencem ao universo produtivo de moda de Cianorte, que

somente faz sentido para aqueles que atuam nesse espaco social.
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Os agentes, ao imputarem no produto propriedades de enaltecimento (grife),
estrategicamente falando, almejam que o mesmo possa ter o poder de representa-los. Assim,
“[...] a imposicdo da grife representa um caso exemplar de alquimia social, operacdo de
transubstanciacdo que sem alterar em nada a natureza do produto, modifica radicalmente sua
qualidade social” (BOURDIEU, 2006, p.159), isto é, o produto se torna também um agente,
importante para a posi¢do do setor perante os demais. “A operagdo de producdo de bens &,
nesse caso, uma operacdo de transubstanciacdo simbolica, irredutivel a uma transformacéo
material. A ideologia carismatica da criacdo ¢ um erro bem fundamentado” (BOURDIEU,

2006, p.156).

Os agentes se articulam fora da inddstria pelo mesmo principio gerador de suas
praticas dentro dela, o de validar e marcar a posicdo de quem faz moda, ou melhor, de quem
faz a melhor moda e de quem a lanca primeiramente, o que, de acordo com 0s critérios
constituidos e apontados por eles proprios, sio quesitos para tal. E certo que tais critérios
também sdo apoiados em uma reproducédo do discurso de outros polos de moda, promovendo
a manutencdo de uma logica de elaboracdo do setor e seus agentes, construida durante a
histéria da moda como um todo. Um exemplo disso se apresenta nas exposicdes de Laver
(2008) e De Marly (1990), que descrevem algumas habilidades conferidas aos estilistas no
final do século X1X como “[...] sintetizar a moda do periodo™; “[...] apresentar constantemente
modelos inéditos preparados e langados com antecedéncia”, ter “[...] criado o conceito de
colec@o por estagdes e de seguir tendéncias”. Todos estes critérios, ja presentes no setor no
final do século XIX, sdo ainda no século XXI recursos para diferenciacdo dos agentes no

interior da industria e do setor com relagdo aos demais.

Nessa perspectiva, as palavras dos agentes envolvidos com esse universo reiteram o
descrito. Segundo Elizabete Matos (2014, p.4), “[...] a moda em Cianorte mudou muito, a
nossa qualidade, nos somos assim: as tltimas tendéncias!”. Para 0 professor Marcio Limeira
(2014, p.13) “Cianorte esta sabendo tudo o que estd acontecendo na moda e através dos bir6s,

das revistas, das assinaturas, produz em cima de tudo o que precisa ser produzido”.

Ronaldo Vasques (2014, p.9) afirma que o diferencial de uma das marcas citadas por
ele como produtora de moda na cidade (grupo Morena Rosa) é que seus profissionais, de
diversos setores, entre eles os de criagdo e marketing, “[...] estdo sempre fazendo muitos
cursos, estdo sempre atualizados”. Esse argumento demonstra a importancia desse elemento
constitutivo — o langamento antecipado da moda - como parte da formagdo de uma empresa

que faz ou pretende fazer um produto de moda, sendo o conhecimento e a informacdo em
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moda pontuados como diferencial daqueles que a criam e produzem. Correa (2008, p.16)
coloca que “[...] o designer precisa estar sempre bem informado, ‘antenado’ com os

acontecimentos mundiais”.

O quarto elemento percebido nas entrevistas € a associacdo entre as empresas
consideradas produtoras de moda na cidade e o seu tamanho/porte. Em relagdo a isso, 0s
informantes, quando questionados sobre qual a melhor empresa de moda de Cianorte
atualmente e o porqué, indicaram as empresas de maior porte da cidade, todas elas grupos
detentores de mais de 3 marcas de moda e com mais de 1000 funcionérios (diretos ou
indiretos) envolvidos com a producdo da moda criada pelas mesmas: grupo Morena Rosa,
grupo Osmoze, grupo Beeight e grupo Lavinorte-PL, sendo os trés ultimos grupos
pertencentes a uma mesma familia, os Nabhan. O grupo Morena Rosa foi citado por todos 0s
informantes, este ndo comercializa suas cole¢bes em lojas de atacado, somente por venda
programada via representante, em todos os estados brasileiros. Os grupos Osmoze (onde 0s
proprietarios sdo filha e genro do pioneiro da inddstria da confeccdo de moda em Cianorte,
Chebli Nabhan), Beeight (dirigida por sobrinhos de Chebli Nabhan) e Lavinorte (comandada

pelo proprio Chebli Nabhan e seus filhos) em menor percentual.

Esse dado demonstra a principio trés questfes: (1) a permanéncia de uma familia
pioneira no setor produtivo de moda cianortense durante todo o periodo em que a producéo do
vestuario se tornou alternativa principal para o sustento e desenvolvimento da cidade até seu
desenvolvimento como cidade produtora de moda (de 1977 quando é inaugurada a primeira
industria de confeccdo na cidade até 2014 quando as entrevistas foram realizadas) e que
esteve envolvida com a constituicdo e configuracdo do setor; (2) o aspecto familiar presente
nas relagdes e na manutencdo da posicdo de produtor e criador de moda de uma mesma
familia, j& que 3/4 das empresas citadas como produtoras de moda no municipio sdo da
familia Nabhan; (3) a importancia conferida ao tamanho das instalacdes das empresas citadas
e 0 reconhecimento do potencial produtivo delas como argumento para as indicagdes, mas
sobretudo a estratégia das mesmas em inserirem a sua dindmica a profissionalizacdo, o

conhecimento aprofundado em moda e o langamento antecipado das novidades.

A criacdo e producdo de moda em Cianorte estd atrelada ao tamanho da empresa, a
imagem criada a respeito da capacidade dela langar moda na frente e a criatividade. Percebo
também que ha uma expertise das empresas citadas no que diz respeito a exposi¢cdo do seu
nome relacionado ao ser maior, a tradicdo, a antecipacdo das tendéncias e a divulgacdo da

moda por eles criadas, pois ela, a divulgacdo (marketing), foi o quinto elemento citado nos
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relatos como revelador de uma empresa que faz Moda-Moda. Isso foi observado, por
exemplo, por Silvia Barcelos (2014, p.7) ao mencionar que o grupo Morena Rosa, citado por
todos os entrevistados(as) como uma das maiores e melhores empresas de moda da cidade, €
entre outros motivos “[...] a maior e a melhor em funcdo de estar sempre sendo muito
divulgada e por ter aparecido na Revista Exame? como uma das melhores empresas para se

trabalhar no pais”.

Sobre esse assunto, Alice Almeida (2015, p.22) narra que, ao trabalhar no grupo de
moda citado, percebeu que seu funcionamento com relacdo a criacdo de produtos é similar ao
de outras empresas ndo consideradas de moda na cidade, com a diferenga que “[...] 0s
estilistas da marca X vao para o exterior, compram as roupas para copiarem e as outras
empresas geralmente copiam a roupa copiada primeiro pela marca X”, além da imagem que o

tal marca construiu durante os anos.

Eles tém esta imagem que criam moda, primeiramente pela for¢a da empresa, a
tradicdo, porque uma empresa como a marca X, por exemplo, por mais que ela copie
aquela marquinha pequena e tal, ninguém vai dizer ‘Ai, a marca X copiou aquela
marquinha’, entendeu? Porque ela ja tem uma tradigdo, tem um nome no mercado, é
gigantesca e muito bem estruturada. Entdo da a impressdo que a marca X é quem
produz moda e 0s outros é que copiam, sendo que na verdade isso também acontece
I4 dentro. Mas a empresa construiu um nome, com os profissionais de marketing,
ndo sei, de todo o nome que foi criado em volta dela, ndo sei exatamente como isso
foi consolidado, mas é uma coisa de tempo, que acabou que todo mundo tem essa
visdo hoje em dia. (ARACELY AGUIA, 2015, p.23)

A entrevistada complementa sua exposicdo, dizendo que existem empresas em
Cianorte que realizam um trabalho maior de criagdo dos produtos, mas que nao séo téo
reconhecidas, pois ndo possuem forga de marca expressiva como, por exemplo,

A marca Y que é uma marca do grupo PL, pelo menos no tempo que eu trabalhei 13,
embora ndo tenha trabalhado na marca, eu via os profissionais que trabalhavam nela,
eles tinham um olhar muito diferenciado, tinham uma coisa de criacéo, sabe. Entdo
talvez seja uma marca diferente daqui, porque tem essa preocupacdo em criar coisas
diferentes do que esta se fazendo, ou pelo menos adaptar isso a realidade da marca,
fazer um produto diferenciado. Mesmo assim, acho que daqui, qguem tem mais status

de que cria moda e eu sei que ndo é bem assim é a marca X mesmo. (ALICE
ALMEIDA, 2015, p.24)

Diante das exposicOes, analiso que quem credita o reconhecimento das inddstrias
percebidas como empresas de Moda-Moda em Cianorte é 0 seu préprio campo e, em algumas
excecoes, 0 universo empresarial, como demonstrado sobre a revista EXAME, o que revela

estratégias internas em busca de renome. Interpreto ndo sé pelas entrevistas, mas pelos relatos

0 0 grupo Morena Rosa foi eleito em 2007 pelas Revistas Exame e Vocé S.A como uma das 150 melhores
empresas para se trabalhar no Brasil (SALIM, 2013).
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apreendidos na pesquisa de campo que houve uma invencdo de que determinadas empresas,
em especial a marca X, criam moda. Construiu-se um imaginario, pautado na crenca de que
essas empresas possuem de forma consolidada os atributos percebidos para essa imagem,
atributos estes que encontram suporte em praticas ja realizadas em outros universos,
considerados pelos agentes como simbolos da alta criagdo de moda.

Essa dinamica pode ser observada na descri¢éo de Bourdieu (2006) sobre o campo da
alta costura francesa, onde, de forma distinta das marcas cianortenses e considerando as
diferencas significativas entre a esfera da alta costura e a de producdo macica de produtos de
moda, 0s costureiros consagrados, segundo o autor, negociavam posi¢Oes nesse universo,
munidos de taticas concebidas por eles, muitas vezes incorporadas do campo artistico como
por exemplo: a apresentacdo de suas casas em revistas, sobretudo da decoracdo, em que estas
eram percebidas como extensdes do estilo defendido pelos costureiros; a localizacdo das
maisons, preferencialmente em bairros considerados de renome pelo universo da moda; a
exposicdo inusitada dos produtos (criagfes) que procuravam exibir como obras de arte em
busca de reconhecimento da midia especializada; e o esforco dos grandes estilistas, tanto nas
acGes como no discurso, em consolidar suas colecdes como raridades. Estas préaticas, de
acordo com Bourdieu (2006), eram empenhadas em prol da “[...] participagdo nos interesses
que sdo constitutivos do pertencimento ao campo, porque este o produz por seu proprio
funcionamento, durante todo o tempo em que estiver em condi¢do de se reproduzir”, o que
“[...] implica a aceitacdo de um conjunto de pressupostos e postulados aceitos como evidentes,

que constituem a condi¢do inconteste das discussdes” (p.168).

Em Cianorte, 0 marketing das empresas e sua imagem perante os demais, tanto na

cidade quanto em ambito nacional, é visto como diferenciador para seu sucesso.

Eu acho que, na moda, o caminho é a midia do que vocé vende, fabrica. Vocé
trabalha com a vaidade do ser humano, é a mulher, 0 homem, a crianga, 0 novo, o de
média idade, o de mais idade, mas é a vaidade. Entdo vocé tem que investir em
midia. (EDNO GUIMARAES, 2014, p.6)

Tem marca que as vezes comegou a atuar ha trés anos e ja estd se sobressaindo, e
tem marca ha quinze anos no mercado que ndo se sobressai, é porque 0 empresario
ndo investe no marketing dela. Aquele que tem o marketing percebe que ajuda
muito, pois com ele vocé divulga o trabalho, vocé faz acontecer, e em Cianorte 0s
empresarios ja viram isso, que tem que investir em cima da marca [...] Nés ainda
Somos Novos nesse assunto, nd6s comegamos ha trinta anos, enquanto que eles
(Europa, Estados Unidos) comegaram a mais de sessenta anos, entdo nés estamos
chegando, estamos chegando la. (CHEBLI NABHAN, 2014, p.8)
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O marketing seria muito importante aqui em Cianorte, porque tem muita marca
pequena, que tem uma boa equipe, que tem estilista bom, costureiros bons, o
produto é bom, mas ninguém sabe que esta aqui. (ALICE ALMEIDA, 2015, p.15)

Segundo os entrevistados(as), o marketing promove o reconhecimento de outros
setores sobre a moda criada em Cianorte, o que, de acordo com os entrevistados(as), também
identifica quem esta criando e produzindo uma moda de qualidade. O presidente do APL do
vestuario, Oséias Gimenes (2014, p.3), coloca que o grupo Morena Rosa, por exemplo, “[...] é
uma referéncia em nivel nacional e até internacional, pois quando viajo ou estou em reunies
e comento sobre a Morena Rosa vejo que € uma empresa de nome conhecido, uma marca
forte no mercado”. Ja Valdinei Grandisoli (2014, p. 7) afirma que “[...] vocé pode ir aonde
quiser e perguntar de Osmoze, Beeight, o pessoal sabe, perguntar de Morena Rosa, 0 pessoal
conhece, ndo por serem marcas que vendem barato, é por qualidade ¢ nome”. Desse modo, de
acordo com Silvia Barcelos, Oséias Gimenes e Valdinei Grandisoli, o reconhecimento do
nome, da marca da empresa, seja em cenario nacional ou internacional, é um quesito que
demonstra a valor da mesma, seu status como produtora de moda. Treptow (2003) afirma que
0 langcamento, 0 consenso/aceitacdo, a adesdo/consumo e a massificacdo, promovidos pela
divulgacdo de cada moda criada, séo artefatos tipicos do ciclo da moda, os quais podem ser

observados na industria de moda de Cianorte.

A expertise na promocado dos produtos de moda conferida as inddstrias anteriormente
citadas revela que os entrevistados(as), ao reconhecerem que a estratégia de jogo dos grupos
Morena Rosa, Osmoze e Beeight, por exemplo, € melhor, mais assertiva, deixam transparecer
mecanismos de defesa em prol da estrutura geral do setor de moda da cidade - a criagdo e
fabricacdo dos produtos - pois, se no discurso o carater que diferencia as marcas mais
renomadas daquelas menos reconhecidas é o marketing, suponho que os agentes objetivam
equiparar-se a elas no que diz respeito a outros elementos, como a qualidade do produto,
também concebida por eles como importante, ou ainda firmarem que a qualidade dos produtos
dessas marcas mais conhecidas se estende para as outras marcas da cidade que ainda ndo
alcancaram esse status, assim elas seriam equivalentes quanto a alta qualidade do que

produzem e distintas somente na forma como divulgam essa producéo.

Tal conhecimento e reconhecimento de empresas de moda vinculado a seu sucesso no
setor e na divulgacdo desse reconhecimento € notado nas palavras do pioneiro da industria de
moda na cidade, em que Chebli Nabhan cita o grupo Morena Rosa, em detrimento dos trés

outros grupos considerados de moda, pertencentes a sua familia, como sendo a empresa que
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faz moda na cidade, dizendo que “[...] um dos motivos foi que eles soltaram no mercado

nacional, investiram em marketing, fizeram a coisa certa” (CHEBLI NABHAN, 2014, p. 4).

A estratégia certa relatada por Chebli Nabhan (2014) e pela maioria dos questionados

revela mais um elemento considerado por eles como caracteristica de uma empresa que faz

Moda-Moda: o pensar diferente com relagdo ao marketing, o ser visto é algo importante, um

dos elementos, segundo os envolvidos, ainda pouco explorado por grande parte dos(as)

empresarios(as) locais, por isso, ao destacarem tal atributo como fundamental, salientam a

posicao do grupo Morena Rosa como a melhor empresa de moda de Cianorte.

E a Morena Rosa, porque é uma das pioneiras, eu acho que néo sé em termos de
produgdo... o Chebli é até mais velho, mas em termos de estilo a Morena Rosa tem
uma organizagdo maior, e como o grupo PL faz mais PL, é uma coisa mais
engessada. Agora, a Morena Rosa realmente trabalha bem com a moda mesmo.
(EDENILSON HWBENES, 2014, p. 4)

Acredito que hoje a empresa que estd mais firme no mercado seja a Morena Rosa.
Tem outras também, mas ela tem uma visdo diferente, e olha para o mercado
diferente, é entdo o grupo mais forte, eu acredito que € por isso que estd mais sélido.
(CLAUDEIR DOS SANTOS, 2014, p. 5)

O produto de Cianorte é um produto excelente, digno de estar nas melhores estantes
do Brasil inteiro, mas talvez as pessoas ndo saibam que esse produto exista, entdo
nés precisamos fortalecer a questdo do marketing, para viabilizar essa venda.
(MARCIO LIMEIRA, 2014, p. 7)

A organizacdo interna e especificidade dos cargos do grupo de moda considerado um

dos maiores e melhores e que faz uma Moda-Moda na cidade (grupo Morena Rosa) também é

tida, pelos entrevistados(as), como uma caracteristica fundamental, que poucas empresas de

Cianorte possuem.

O grupo Morena Rosa, ndo tem ninguém maior do que eles aqui, e melhor porque
eles tém algo que eu admiro muito. L& dentro, pelo que eu sei, todas as pessoas sao
orientadas a fazer muito bem aquilo que elas foram contratadas para fazer, entdo nao
tem uma coisa que a grande e maior parte das confec¢des tem, talvez pelo porte,
talvez pela necessidade, que é ter a mesma pessoa que faz o estilo dando ‘pitaco’ no
catalogo; a mesma pessoa que corta, tem que pilotar. Eles ndo; tém profissionais pra
tudo, e isso é muito importante, o departamento de marketing deles é completo, é
organizado, e tem outros departamentos & dentro, como a producéo, que fazem com
que a empresa seja um étimo lugar para pessoa aprender a trabalhar dentro da area
da moda, cada um fazendo bem aquilo que sabe fazer bem. (MARCIO LIMEIRA,
2014, p.8)

A necessidade de especializacdo é algo ja percebido pelos empresarios pioneiros da

industria de confec¢do da cidade no inicio século XXI, que notaram que a profissionalizacéo

seria um diferencial competitivo no mercado de moda. Em relagdo a esse agente, o(a)
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empresario(a), percebi que sua postura empreendedora e, por vezes, sonhadora e de fé*! diante
do setor produtivo da moda foi o sexto elemento identificado como diferenciador, nos
discursos dos interlocutores(as), tanto da industria de moda de Cianorte perante outras cidades
produtoras de moda quanto do interior das empresas que ainda produzem uma confeccdo de
vestuario em relacdo as que produzem uma Moda-Moda, conforme exposto nas palavras de
Edno Guimaraes (2014, p. 10) ao destacar “[...] grupos fortissimos que aparecem no Brasil
como um dos maiores, e sdo criagdes de Cianorte. NOs temos empresarios aqui bastante

competentes, que souberam e sabem administrar e estdo no ramo até hoje”.

A fé do(a) empresario(a) é narrada como determinante que para o desenvolvimento do
setor de moda em Cianorte, em meio as crises e desafios do setor, bem como sua viséo ativa
nessa atividade € vista, pelos entrevistados(as), como relevante para a moda criada na cidade.
De acordo com Marcio Limeira (2014, p. 10) “[...] o desenvolvimento tem um custo social, e
esse custo sai em primeiro lugar da fé do(a) empreséario(a), eles produzem malas, catalogos e
mostruérios carissimos, soltam nas estradas apostando em um retorno”. A atitude arrojada
desses agentes, com a segunda geracdo de empresarios(as) nas industrias do vestuario,
segundo o interlocutor, formada pelos filhos dos primeiros empreendedores, deixou as

indUstrias mais abertas para 0 mundo, mais ousadas e inovadoras em termos de moda.

Ronaldo Vasques (2014, p. 9), ao tratar a respeito de uma das maiores e melhores
empresas de moda da cidade, fala sobre sua abordagem inovadora, dizendo que ela é “[...]
bem conhecida no mercado, porque ndo para no seu proprio tempo”. Esse argumento de
inovacéo é valorizado no mercado da moda em geral, vinculado ao langcamento de colecdes e
ao tempo certo para langar os produtos de forma a serem bem assimilados e assim consumidos
pelo mercado. Sobre essa caracteristica das cole¢cdes de moda, Hoffmann (2011) coloca que a

inovacao ¢ a exploracdo de novas ideias para melhorar os negocios, expondo que

Acompanhar e analisar cada acontecimento com a expectativa de poder ser o
primeiro a dispor de uma nova solugdo para o potencial usuario pode significar um
novo impulso comercial e a consolidagdo de novos negdcios para a empresa. Numa
época em que a guerra de pregos dos paises asiaticos estd preocupando as empresas
do vestuario de todo o mundo, é importante conseguir se diferenciar pela inovacao,
ja que, aquelas que forem capazes de inovar, se distinguirdo dos concorrentes. (p.4)

Essas caracteristicas (espirito empreendedor e inovador) aparecem nas entrevistas
atribuidas a figura da(o) estilista, como ja citado, mas também a do(a) empresario(a), como

um atributo fundamental, quase que uma obrigacdo de empresérios(as) que almejam

1 0 termo fé neste texto representa o credo e confianca do(a) empresario(a) cianortense na inddstria de moda da
cidade.
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reconhecimento no setor de moda: “O empresario cianortense ¢ o empreendedor, que vai
buscar 0 novo e esta sempre investindo, atrds de novas tecnologias (SILVIA BARCELOS,
2014, p. 9); E “[...] aquele que aposta, é o que banca as ideias da estilista” (CLAUDEIR DOS
SANTOS, 2014, p. 4); “E 0 homem de visdo, que tem que enxergar o passado, o presente e o

futuro, mas que tem que ter aquela visdo futura” (EDNO GUIMARAES, 2014 p. 1).

Para Marcio Limeira (2014, p. 9) o(a) empresério(a) “[...] sempre fica numa posicao
de muita admiracdo, porque produzir no Brasil € um risco que SO gente muito corajosa
assume”, pois para ele “[...] o mais importante hoje é o empresario que oferece condi¢cbes para
coisas acontecerem, que investe em conhecimento, que investe em tecnologia e que investe

nas pessoas, no capital humano da empresa dele” (2014, p. 12).

O empresario também é de grande importancia para a moda, porque é ele que da
condi¢fes para que o setor se desenvolva. Com 0s investimentos que ele vem
fazendo dentro do setor, ele contrata a estilista, a costureira, que s&o
automaticamente esse trio que vai desenvolver o setor. O empresério da condi¢Bes
para o estilista criar, o estilista criando, a costureira € quem vai executar o que ele
criou, entdo sao trés pecas muito importantes. (OSEIAS GIMENES, 2014, p. 5)

Eu acho que a fonte desse mercado estar crescendo na qualidade depende do estilista
e do empresario, que vem por tras dando o apoio. Porque se o estilista ndo tiver o
apoio do empresério ele ndo consegue fazer nada; ele consegue estudar, ter o
conhecimento, mas ndao consegue colocar em pratica, entdo os dois sdo um conjunto
que se completam para fazer a moda crescer no mercado com qualidade e com
novidade - o estilista e 0 empresario (VALDINEI GRANDISOLLI, 2014, p. 5).

Diante da apresentacdo dos elementos definidos pelos entrevistados(as) como
constitutivos de uma Moda-Moda criada e produzida em Cianorte e da exposi¢do de como
eles a definem, compreendo que a visdo de moda definida por aqueles que, de forma mais ou
menos acentuada, sdo sujeitos que participam de sua configuracdo - transformacdo ou
manutencdo -, de sua dinamica, é algo muito particular desse contexto. As categorias por eles
expostas como elementos fundamentais para que a industria de moda se desenvolva estdo
fortemente enraizadas em torno da histéria e do contexto local do setor produtivo especifico
de Cianorte e envolve aspectos objetivos e subjetivos quanto a forma de pensar moda, o que,
nesse campo, é concebido como uma espécie de receita, de roteiro de condutas para que uma

apropriada e prépria criacdo e producdo de moda aconteca.
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2.1.1 As relagdes de trabalho

O setor do vestuario € considerado pelo IPARDES (2008 apud LIMA, 2010. p. 8)
como o segmento industrial mais representativo na regido de Cianorte, principalmente em
termos de geracdo de emprego e expansdo de abertura de estabelecimentos. Esse
desenvolvimento, também se reflete na economia familiar pois, segundo o censo demografico
(2010), a renda média domiciliar per capita em Cianorte é de R$ 824,41, maior que o salario
minimo nacional (R$ 510,00 em 2010) e maior que a renda per capita do estado no mesmo
ano, R$ 747,00 (IPARDES, 2013).

Em relacdo aos salarios, de acordo com a tabela 2, que informa os pisos salariais, em
10 anos houve um aumento expressivo nos salarios das(os) costureiras(os) de ‘chdo de
fabrica’, pilotistas e modelistas da regido: 131%, 99,8% e 99,7%, respectivamente. Tal
aumento se deu por dois motivos principais, pela pouca demanda de profissionais na éarea, o
que fez com que as empresas aumentassem 0s salarios para atrairem funcionarios, e pela
qualificacdo dos profissionais. No caso das(os) estilistas, embora facam parte do setor do
vestuario e do SINDICOST (Sindicato dos trabalhadores nas industrias de confecgéo,
bordado, preparagdo e acabamento de roupas, oficiais alfaiates e costureiras de Cianorte e
regido), seu piso salarial ndo aparece na tabela de piso das convencgdes trabalhistas do
sindicato, visto que ha uma diversidade de perfis de empresas e de profissionais dessa area,
por isso geralmente ha uma negociacao direta entre a(o) estilista e empresarios(as) quanto ao

salario, relatou Elizabete Matos (2014).

Tabela 2 - Populagdo ocupada segundo as atividades econdémicas — 2010

Profissional Piso salarial em | Piso salarial em
2004/2005 2013/2014
Costureiras - Operadoras de Maquinas (Costura R$ 398,30 R$ 922,25

Reta, Overloque, Interloque, Galoneira, Caseadeira,
Travete, Botoneira e outros).

Costureira Pilotista R$ 593,50 R$ 1.185,59

Modelista R$ 770, 25 R$ 1.538,62

Fonte: SINDCOST, 2014a e SINDCOST, 2014b

De acordo com o IBGE (apud IPARDES, 2013, p.17) a populacdo ocupada
(empregada) segundo as atividades econdmicas em Cianorte no ano de 2010 corresponde a
40.451 pessoas, das quais 0 maior numero trabalha nas industrias de transformacgéo (11.158

pessoas), que em sua maioria estdo relacionadas a industria do vestuario. O comercio, onde se
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incluem as lojas de atacado de produtos de vestuario e o setor de reparacdo de veiculos
automotores e motocicletas (7.234 pessoas) concentra 0 segundo maior numero de pessoas
empregadas, seguida do setor agricola, pecuério, producao florestal e pesca (3.307 pessoas).
Considerando que antes da geada do café em 1975 grande parte da populacdo cianortense se
ocupava no campo, no setor agricola, noto que, atualmente, quase 40 anos depois, a industria
de vestuario é a detentora do maior nimero de trabalhadores(as) na cidade, demonstrando as
transformacdes ocorridas no municipio. Essa industria, segundo o IPARDES (2006, p.7), atrai
sujeitos interessados em trabalhar nas confeccBes. No periodo entre 2000 e 2005, por
exemplo, dentre os municipios componentes do APL do Vestuério, cinco registraram aumento
populacional, destacando-se Cianorte, com taxa de crescimento de 1,60% a.a., superior a
media estadual (1,42% a.a.).

As negociacbes por poder estdo fortemente associadas ao espaco de trabalho. Neste
subcapitulo exibo como o0s entrevistados(as) percebem as relacdes dos agentes:
empresarios(as), costureiras(os) e estilistas, considerados por eles como pilares importantes
para o setor produtivo da moda de Cianorte. De acordo com Elizabete Matos (2014, p. 14)
“[...] se a empresa quiser sucesso ela tem que ter uma sintonia muito grande entre os trés,
porque uma industria ndo consegue se manter sem essas fungdes”.

Os entrevistados(as) apresentam suas percepcdes sobre quais seriam os papéis dos trés
agentes estudados de forma mais profunda nesta pesquisa: empresario(a), costureiro(a) e
estilista. O(a) empresario(a) é considerado(a) figura decisiva para as modificacdes da cidade
na década de 1970 e seu direcionamento para o setor do vestuario e da moda, visto que foi a
iniciativa de um deles que deu inicio a industria de confec¢do na cidade. De uma forma geral,
nas entrevistas feitas com diversos agentes envolvidos com esse universo moda no municipio,
todos expdem que o(a) empresario(a) € aquele que acredita e aposta no ‘negdcio moda’, que

faz o investimento e oferece condicdes para execucdo do trabalho.

A(0) estilista ou designer de moda para Jones (2005) é a(o) profissional que tera que
filtrar as tendéncias de moda, compreender e respeitar o estilo, as linhas de design e perfil da
empresa que trabalha, de forma a responder as demandas do mercado de forma criativa, com
produtos que despertem os desejos dos consumidores. Alice Almeida (2015), estilista recém-
formada, contribui com essa exposicdo, ao discorrer sobre 0 que considera preciso para ser

reconhecido:

[...] para ser estilista é necessario primeiro ter formacéo na area. Depois ter muita
persisténcia, porque vocé ndo comeca como estilista, comega como auxiliar e essa
transicdo pode demorar um tempo, principalmente em empresas grandes como a
marca X. Atrelado a isso vocé deve ter paciéncia, porque o cargo exige que lide com
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muitas pessoas de diferentes setores e o setor de estilo em si é estressante. Deve ser
comunicativo porque precisa transmitir suas ideias. Deve ser sobretudo proativo,
tem que tomar a frente, se impor. Se tem algo que eu aprendi é que nessa area
ninguém respeita pessoas timidas e quietas; ndo tem jeito. Tem que ter um feeling
pra coisa também. Um olhar diferente para identificar o que é tendéncia ou ndo. E
tem que entender do mercado, saber o que vende e o que ndo vende, porque 0S
donos das empresas ndo estdo preocupados se vocé faz pecas conceituais ou
tematicas. Eles querem lucro, s6 isso. E a capacidade de respirar fundo e tentar
resolver os problemas sem surtar. (ALICE ALMEIDA, 2015, p.24)

Em Cianorte, para 100% dos(as) entrevistados(as), o(a) estilista foi e é fundamental
para a transformacdo da cidade de polo do vestuério para polo de moda. Oséias Gimenes
(2014) afirma que “[...] o estilista é aquele que realmente vai criar, vai desenvolver as
colecdes para a empresa, vai dar o primeiro passo, na verdade, para o sucesso da empresa, €
ele quem vai fazer as pegas que vao ou ndo ter sucesso na cole¢do”. Chebli Nabhan, salienta
que a(o) estilista tem papel importante para a diferenciacdo e competitividade dos produtos
criados em Cianorte. Em sua fala indica a relevancia desse profissional para a constituicdo da
moda cianortense e demonstra a responsabilidade daqueles que atuam na area de criacdo, pois
sdo eles, segundo declaragdes do interlocutor, os responsaveis pelo sucesso da empresa.

Hoje, cada marca que vocé langa no mercado, vocé precisa de uma estilista. Uma
marca ndo pode ser igual & outra, e cada estilista tem uma cabeca, e ela vai seguir
uma tendéncia. Acredito que cada marca precisa de uma pessoa que faca a moda
daquela marca [...]. O profissional mais relevante para a industria de moda de
Cianorte é aquele que sabe criar, porque se ele ndo souber criar ndo haveria moda.
Entdo se inicia o processo na criagdo. A criacdo tem que estar ‘antenada’, tem que
estar ligada, ela tem que fazer a coisa certa! [...] Hoje tem a opcdo de ter mais
estilistas se formando, algumas se sobressaem e outras ndo, mas se sobressaem

muitas, e essas muitas que se sobressaem fazem a moda acontecer e fazem a venda
acontecer. Enquanto ndo tinha faculdade aqui, nés ndo tinhamos essa opgdo, hoje

temos. (CHEBLI NABHAN, 2014, p. 3,4¢e7)

Ja a costureira(o) é percebida pelos entrevistados(as) como a(o) profissional
responsavel pela execucdo das tarefas relativas a montagem dos produtos na maquina de
costura, pela confeccdo das pecas. De acordo com Mendes, Sacomano e Fusco (2010, p.118),
“[...] as costureiras de producdo dominam o manuseio da maquina de costura e da juncdo dos
tecidos e aviamentos”. As(0S) costureiras(os), segundo os autores, com o decorrer do tempo,
passaram a realizar um “[...] menor nimero de sequéncias de tarefas, especializando-se em
apenas um tipo de atividade ou maquinario”. Aquelas(es) que possuem a capacidade de
realizar todas as etapas do processo produtivo sdo chamadas(os) de pilotistas, em geral
estas(es) sdo mais velhas(os), trabalham por instinto, sdo responsaveis pela primeira peca a ser
montada, pela perfeicdo da costura e por traduzir na pratica as intengdes da(o) estilista e

modelista. O professor Marcio Limeira (2014) exp0e que
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A costureira € a pessoa que materializa o projeto do estilista. Eu ja andei pelo Bras
em Sdo Paulo, por varios lugares, e a roupa ndo tem a mesma qualidade. Nossa
roupa é feita com muito carinho e eu entendo que a qualidade é um fator que esta no
DNA da nossa costureira. A marca do nosso profissional na area de costura é uma
marca de exceléncia. (p.10)

No que diz respeito as relacbes de trabalho, principalmente entre os trés agentes

citados, o interlocutor discorre que

A relagdo entre o empresario, a costureira e a estilista ¢ como qualquer relagao do
modo capitalista, ela é baseada na autoridade, alguns sdo baseadas no autoritarismo,
mas eu ndo vejo grandes problemas na nossa industria. [...] a imagem do estilista é
muito forte, mas a gente ndo pode dar todo o crédito para ele, o trabalho de um
depende muito do trabalho do outro [...] mas a gente sabe que ser criador numa
empresa de Cianorte é quase chegar num pddio, é a vitéria de quem comegou na

carreira de moda. (MARCIO LIMEIRA, 2014, p. 4, 7)

Marcio Limeira (2014), em seu discurso, apresenta de forma simbdlica a posicdo dos
agentes, pontuando, por exemplo, a questdo do autoritarismo, que em Bourdieu (1996) é
representado pelo conceito de dominante que no setor industrial de moda de Cianorte se
apresenta na figura do(a) empreséario(a) e/ou do(a) estilista-chefe ou coordenador(a) de estilo.
Ao narrar ndo ver problemas na relacdo autoritaria do(a) empresario(a) nas relacdes de
trabalho, o entrevistado revela o quanto a estrutura da industria esta alicercada também no
capital econdmico, em uma visao hierarquizada da posicdo dos agentes nele, o que, pelo fato
de Marcio Limeira ser professor do curso de moda, faz com que tal pensamento seja
reproduzido ou mais fortemente incorporado. A competitividade intrinseca do campo € outro
fator que surge no seu discurso, quando o mesmo discorre que ser criador € quase chegar num
podio, salientando a imagem forte, também dominante, do(a) estilista (este(a) pelo seu capital
cultural) no setor produtivo da moda, o que pode ser observado na fala de Alice Almeida
(2015, p.2) que diz que, quando lhe “[...] ofereceram a oportunidade de ser estilista numa
marca menor da mesma empresa em que trabalhava como auxiliar”, viu a “[...] oportunidade
de ter reconhecimento e poder mostrar [seu] trabalho por [si] mesma, e ndo na sombra de

outra pessoa” (o coordenador de estilo ou estilista-chefe).

Diante dos relatos, foi possivel perceber que os entrevistados(as) verificam melhora
nas relacGes de trabalho ao longo dos ultimos 10 anos. Eles observam, principalmente, que no
inicio da entrada das(os) estilistas formadas(os) ou em formacao nas industrias da cidade por
volta de 2004, houve uma resisténcia tanto dos(as) empresarios(as) quanto do setor produtivo
em si, em especial das(os) costureiras(0s), que ainda permanece em menor proporcao nos dias

atuais.
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De acordo com os interlocutores(as), os(as) empresarios(as) a principio possuiam uma
inseguranca na figura da(o) estilista, principalmente no que se refere a deixar explicitamente
de fazer copia de outras marcas (algo tido como mais seguro) e apostar no desenvolvimento
de uma moda com mais conteudo e pesquisa. Existia, segundo eles, resisténcia quanto a sua
transformacdo, evidentemente imprescindivel e percebida pelos(as) empresarios(as) como
fundamental, mas dificil de ser incorporada. Tal impasse, segundo parte dos
interlocutores(as), foi aos poucos superado, ao passo que as colecdes de moda, mesmo ainda
de forma incipiente, foram ganhando o mercado e gerando maiores lucros para as inddstrias, o
que também melhorou a relacdo entre empresarios(as) e estilistas, o que, na préatica, no
interior do campo pude verificar que ndo é uma relacdo ja superada, mas, sim, que ainda
existem, e de forma muito marcada, conflitos entre empresarios e estilistas que sdo
personagens de uma disputa entre copia e criacdo, ou entre o lucro e o que eles consideram

uma Moda-Moda. Nessa perspectiva, Alice Almeida (2015) coloca que

[...] as vezes nas provas de roupa, com a dona da empresa, nos apresentavamos
coisas que ela queria colocar na colegdo, porque era tendéncia de moda, era uma
coisa que a gente sabia que estava acontecendo, e tudo mais, mas que ela ndo achava
comercial e ndo queria de jeito nenhum. Entdo existia um atrito entre o que o
profissional de moda queria oferecer de informacdo de moda, e que o dono da
empresa achava que ndo podia entrar na colecdo, porque era muito! Entdo as vezes
tem certo estranhamento. Eu j& vi casos de pessoas que abaixaram a cabeca €
acabaram aceitando com ‘Ndo, tudo bem’ e ja vi pessoas que mesmo aSSiMm

tentaram inserir essa informacdo de alguma forma. (p.14)

A entrevistada credita parte da postura dos empresarios ao ponto de vista
tradicionalista das industrias de Cianorte, que se choca, segundo ela, com a visdo nova dos(as)
profissionais formados(as) em moda. Para Alice Almeida (2015) essas divergéncias
acontecem principalmente nos dias de prova de colecdo, que podem acontecer toda a semana,
se a marca revender produtos nos shoppings de atacado, ou todo 0 més, se a mesma trabalhar

com venda programada.

E um momento muito dificil. Um momento em que todo mundo esta tenso, porque
vocé vai mostrar a colecdo inteira, e vocé precisa da aprovacdo de uma pessoa. Ai
vocé fica meses trabalhando na colecdo, uns dois meses geralmente para fazer a
colecdo inteira, entdo vocé pensou em tudo, em todos os detalhes, e tem uma equipe
envolvida, e muitas vezes para chegar 14 e a pessoa que esta aprovando falar ‘Né&o,
ndo quero... ah ndo, porque eu ndo quero’, ‘Ah ndo, porque eu ndo gosto de roxo’,
‘Al, porque ndo, ndo é do meu gosto’, sem pensar em tudo aquilo que foi pensado
para aquela colecdo. Acho complicado por ter apenas uma pessoa julgando, que ndo
conhece a colegéo, sabendo que ela pode reprovar coisas que sdo importantes para a
colecdo, simplesmente porque ela quer, pelo gosto pessoal. (ALICE ALMEIDA,
2015, p.15)
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Alice Almeida (2015) discorre que, no intuito de convencer os empresarios nos dias de

prova de roupas da colecdo, a equipe de estilo usa estratégias para envolver os donos da

empresa em um ambiente diferente e assim conseguir que sejam mais flexiveis nas

negociacgoes.

Na marca X era praticamente um evento a prova, tinha que ter decoracdo na sala e
tudo mais, era bem tenso. A dona, que é formada em Matematica e ndo em moda,
julgava peca por peca. Nossa! Todo mundo ficava nervoso, e era assim: a gente
tinha que fazer a decoracdo da sala, tinha que parar o que estava fazendo da colecéao
para confeccionar elementos decorativos da sala, tinha que ser feito... Tinha que
levar vaso de flor, tinha que levar um painel de inspiracdo, um painel com fotos de
tendéncias, e ai a gente tinha que colocar todas as pecas em araras, e aquilo tinha
que ser disposto por cor, tudo exatamente para ficar uma coisa agradavel, Isso era
com relacéo a roupas, mas eu ja acompanhei a prova dos metais na marca X e eles
constroem praticamente uma loja dentro da sala de provas. Eles colocam manequins,
com as pecas: colar, bijuterias. Colocam também uns dispositivos para depositar 0s
metais em cima, entdo assim, tinha que ser tudo planejado, tudo decorado, tudo
assim como se aquele dia fosse o dia de uma festa mesmo, tem que estar tudo pronto
nos minimos detalhes. Nao era nada pratico, de dizer assim, vamos chegar, vamos
provar porque tem que liberar pra producdo. Nao! (ALICE ALMEIDA, 2015, p.17)

Os discursos revelam uma inconstdncia na conduta do(a) empresario(a) que,

interessado(a) no maior lucro possivel, orquestra suas relacdes de acordo com as situacdes de

mercado e questdes pessoais, 0 que ocasiona uma relacdo conflituosa entre, como se diria, ‘0s

donos dos meios de producdo’ e 0s ‘donos dos meios de criacdo’, que percebi ndo s6 nos

depoimentos dos entrevistados(as), mas também na vivéncia com o campo. Os(ASs)

empresarios(as), mesmo depois de mais de uma década de convivéncia com o(a) profissional

formado(a) em Moda, principalmente aqueles(as) que trabalham nos setores de criacdo e

desenvolvimento de produto, ndo superaram, ou melhor, ndo amadureceram sua percepcao

com relacdo aos(as) estilistas, uma vez que no discurso expdem certa harmonia e valorizagéo

destes(as), 0 que em alguns momentos acontece, mas nao narram os conflitos. Alice Almeida

(2015) aponta que

[...] o profissional de moda é visto como aquela pessoa que, primeiramente, s
desenha... Se vocé é da criagdo, vocé sd desenha. Entdo, algumas vezes eles
desvalorizam o seu trabalho, como se vocé ndo fizesse quase nada, como se vocé
estivesse 14 o dia inteiro sé pra desenhar e para pesquisar e nao tivesse que resolver
mais nada. Entdo, como vocé ‘sé desenha’, se vocé tiver que ficar umas duas, trés
horas a mais para resolver alguma coisa, ndo tem problema, porque vocé ndo fez
nada o dia inteiro! E essa a visdo que eles tém. Entdo é um comportamento abusivo,
hora extra, muitas vezes ndo-remunerada. Todos os profissionais de moda que eu
conheco aqui fazem muita hora extra, e ndo ganham muito bem com relagéo a
salario. (p.10)

A interlocutora defende sua posi¢do no campo, apontando que “[...] o estilista é o

responsavel por desenvolver toda a colecédo, criar a colecdo, e também acompanhar toda a
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producao”, o que ¢, segundo Alice Almeida (2015, p.4), um processo trabalhoso e que
demanda muito tempo, cuidado e atencdo, uma visdo diferente da do(a) empreséario(a), de
acordo com a mesma. “N&o adianta s6 fazer o desenho e liberar. Tem que olhar, tem ficar em
cima, participar do processo. Essa foi a forma que aprendi”. Reitera ainda que se sente
incomodada pelo fato de ter seu “[...] trabalho criativo subordinado, nas méos de uma pessoa
que ndo ¢ formada na area” (ALICE ALMEIDA, 2015, p.4).

N&o da para dizer que o estilista é dono da verdade absoluta, pois tem muitas
pessoas que trabalham na area ha anos e tém certo conhecimento, mas as vezes tem
alguns conhecimentos que a faculdade proporciona pra gente, que mesmo estando
tanto tempo na area de moda, vocé nao tem, principalmente essa questdo de
tendéncia e pesquisa de tendéncia, entender o que vai ser moda. [...] Tem coisas que
a gente via que era tendéncia, que queria implantar, e que a dona da empresa tinha
dificuldade de aceitar dizia: ‘Ah, mas ndo vi nenhuma marca fazendo’, sabe? Ela
ndo tinha essa concepgdo que € uma coisa que vai surgir ainda, esse feeling que vai
ter que ter, que uma hora todo mundo vai comegar a fazer. (ALICE ALMEIDA,
2015, p.18).

No que se refere as relacdes entre estilistas e o setor produtivo, em especial as(0s)
costureiras(os), as exposicdes revelam gque também, no inicio do século XXI, com a entrada
de um maior nimero de profissionais especializados em moda, j& que antes poucas empresas
contratavam estilistas, houve um conflito maior entre estes dois agentes. As(Os)
costureiras(os), bem como as(os) modelistas, e aqui me refiro a todos os perfis de
costureiras(os), mas sobretudo a(o) costureira(o) pilotista que junto com a(o) modelista tem
um maior contato com a(o) estilista, pois trabalham juntas(os) para transformar o desenho
criado em um produto do vestuario, segundo o0s entrevistados(as), compreenderam que
estavam perdendo sua posicao dentro da industria, pois até entdo eram elas(es) que, por meio
de pecas ‘base’ trazidas de outros estados e paises, fotografias, recortes de revistas e moda da

TV, copiavam 0s modelos e de maneira improvisada desenvolviam os produtos.

Ainda sobre as relagbes entre costureiras(os) e estilistas, as afirmagdes dos
interlocutores(as) mostram que, inicialmente a(o) estilista, recém-chegado, se comportava
como uma figura excéntrica dentro da industria, de forma a ter um distanciamento dos setores
operacionais, 0 que prejudicava o processo produtivo como um todo. Esse posicionamento
pode ser visto como uma reproducdo do habitus do(a) estilista, aprendido e apreendido tanto
por meio das universidades, quanto no imaginario incorporado sobre a postura do(a) estilista,
que procura se distanciar daqueles ndo-pertencentes ao seu grupo de criadores(as) ou a seu
grupo de interesse (empresario(a), pelo capital econébmico, por exemplo) como forma de
representacdo da conduta que acreditam expor em suas praticas, do modo como deva atuar

um(a) criador(a) de moda. Para Bourdieu (2006, p.125) “[...] os recém-chegados podem
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assumir ares de revolucionarios, vistos como diferentes”, e € nessa diferenca que os agentes ja
pertencentes a industria, sentindo-se ameacados pela figura do(a) criador(a), pontuavam seus
argumentos. Disputas mais acentuadas e resisténcias quanto a presenca dos recem-chegados
operavam o setor naquele momento. Bourdieu (2006) caracteriza 0 campo da moda como uma
luta entre os papéis de dominante e dominado, a luta pelo dominio, por ser o dominador opera
a matriz das relacfes. “A restruturacdo do campo da moda limita-Se a ser 0 equivalente - e 0
efeito - da restruturacdo do campo do poder, como campo das relacBes objetivas entre as
fragdes da classe dominante” (BOURDIEU, 2006, p.173).

Nessa perspectiva, cabe dissertar sobre o perfil socioecondmico de estilistas e
costureiras(os) em Cianorte, onde pude perceber que a grande maioria das(os) costureiras(0s),
bem como de agentes pertencentes aos setores operacionais da industria, pertence a estratos
sociais menor posicionados que os(as) estilistas. Estes(as), quando oriundos(as) de outros
estados ou cidades, formados(as) sobretudo na UEM, em sua maioria, sdo de classe média,
enquanto aqueles(as) nascidos(as) na cidade ou arredores, em boa parcela formados(as) na
UNIPAR, sdo de classe baixa, mas ainda melhor colocados(as) socioeconomicamente que
as(os) costureiras(os). Percebo, assim, que essa caracteristica reforca o entendimento e a
aceitacdo quanto as relacGes das classes percebidas como dominantes e dominadas nesse

contexto.

Isaura Varella (2014) salienta a entrada de estilistas formados(as) ou em formacéo no
setor produtivo da moda cianortense, que demonstra de forma clara a importancia do capital

cultural.

Eu acho que refinou, ficou com uma qualidade melhor, porque antes qualquer
pessoa analfabeta do fundo do quintal que sabia mexer com uma maquina era
estilista. Quantas vezes que a costureira ndo desenhou modelo 14 dizendo: ‘Pde isso,
que isso € bom, isso vende e ndo sei 0 qué’? Entende? Porque ela aprendeu a fazer
isso, mas ndo teve cultura pra isso. (ISAURA VARELLA, 2014, p.26)

Isaura Varella (2014) refere-se a nocdo de cultura no sentido de formacao
universitaria, Ensino Superior em Moda que, segundo ela, diferencia os pertencentes a
indUstria de moda da cidade: aqueles portadores de conhecimento técnico e criativo em moda
e aqueles detentores do conhecimento operacional, de ‘chdo de fabrica’, reafirmando a

importancia atribuida ao capital cultural nesse campo.

Atualmente, parte dos(as) entrevistados(as), em seus discursos, mostram que houve
melhora no que diz respeito a instabilidade do relacionamento entre estilistas e

costureiras(os). Eles(as) observam que estilistas perceberam a importancia da(o) costureira(o)
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e da(o) modelista para o sucesso de suas cole¢des e logo sua permanéncia na posi¢do de
criador, ao passo que as(os) costureiras(os) também notaram que, com as(os) estilistas
responsaveis pela criacdo dos produtos, elas(es) teriam mais tempo para executar bem o seu
trabalho. Houve, tanto de uma parte quanto de outra, em especial da(o) costureira(o) (agente
presente na industria de moda desde seu principio) uma assimilacdo e uma adequagdo ao novo
contexto de producdo de moda local, também influenciado pela postura dos(as)
empresarios(as) que, focados na producdo e no desenvolvimento de suas inddstrias,
intervinham nos conflitos e estimulavam um relacionamento razoavel entre esses dois
agentes, pelo fato de terem suas fungbes dependentes uma da outra, 0 que ndo impedia e
impede que em alguns momentos, na préatica, haja conflitos, conforme exposic¢Ges de Ronaldo
Vasques (2014), Claudeir dos Santos (2014) e Valdinei Grandisoli (2014), o que também

pode ser verificado na pesquisa de campo.

As costureiras e os estilistas hoje estdo conversando mais, estdo conseguindo ter um
dialogo melhor, porque o boom da moda, ele acabou. Ha alguns anos atras os alunos,
eles vinham, em todas as universidades, achando que eles iriam criar uma colecéo
muito louca. Ndo pensavam no tecido, ndo pensavam na malha, na confeccéo, na
costura. Com a vertente do mercado e sua mudanga, e a cidade de Cianorte, hoje o
aluno e o profissional da area ja pensa na colecdo, devido as escolas de Moda, ele
pensa na colecgdo ja como producédo, sem deixar de lado a parte criativa, mas comega
a pensar na colecéo de forma pratica, jA como um produto para consumo. Entdo essa
é uma mudanga gritante que eu vejo. Antes ndo tinha essa conversa do estilista com
0 empresario, com a costureira, com a modelista. O estilista desenhava, ele ficava
dentro de uma salinha, 14 ele passava o dia. Isso ainda ocorre um pouco aqui, mas é
menos. Hoje ele est4 conversando mais. (RONALDO VASQUES, 2014, p. 11)

Claudeir dos Santos (2014) e Valdinei Grandisoli (2014) apontaram que atualmente
determinados conflitos entre costureiras e estilistas sdo decorrentes dos diferentes pontos de
vista com relacdo a criacdo e producdo de um produto da moda. Enquanto a primeira aprecia a
agilidade produtiva e a facilidade, a segunda valoriza os detalhes, a criagdo e construcao

minuciosa do produto.

Em algumas coisas, as costureiras ndo aprovam os estilistas, porque os estilistas eles
apostam em uma coisa mais ousada, e as costureiras... Tem algumas pecgas que as
estilistas fazem que sdo complicadas, entdo é um relacionamento que hora é bom e
hora é meio conturbado entendeu? A costureira as vezes d4 uma reclamada: ‘Nossa
porque fez desse jeito e tal?’. S&o coisas que eu j& ouvi. Acredito que vai ter isso
sempre, porque sempre vai ter uma hora que certa criacdo vai desagradar a
costureira, e hora que a costura vai desagradar o estilista. Mas o importante é sempre
chegar em um consenso, porque é importante para apresentar um produto bacana no
final. (CLAUDEIR DOS SANTOS, 2014, p. 7)

Muitas vezes a costureira olha o estilista com olhos diferentes (porque eu ja senti
isso) pelo grau de dificuldade do produto. A estilista quer colocar o mais dificil
possivel, 0 mais bonito, e a costureira quer fazer o mais rapido, entdo muitas vezes
tem um bom relacionamento, s6 que por conta disso que eu falei, dependendo do
grau de dificuldade da peca, a costureira analisa a pessoa e diz: ‘Puts! Sé sabe
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complicar as situac@es.” Mas, enfim, o relacionamento entre costureira e estilista é
melhor hoje. Acho que o respeito que ela tem pela estilista é muito grande. E do
contrario, um pouco menos, é 0 que eu percebo, mas vocé vé que o respeito entre
ambos é bom, sé que de baixo pra cima, da costureira para a estilista é

completamente diferente. (VALDINEI GRANDISOLI, 2014, p. 6)
Conforme exemplificado nas citacGes, com a chegada das(os) estilistas formadas(os) e
ainda em formacdo, costureiras(os) e modelistas foram aos poucos ocupando 0s seus cargos e
fungdes (costurar e modelar) para que as(os) estilistas criassem (com cdpia ou sem copia) as
colecdes das marcas da cidade. A(0) estilista, segundo os(as) entrevistados(as), diferente
das(os) costureiras(os) e modelistas, adaptavam as referéncias de moda (oriundas de pecas-
base, fotografias, revistas e moda ditada pela TV) a realidade e ao DNA de cada empresa.
Nesse momento ele(@) comecava, mesmo utilizando do recurso da coOpia, a introduzir
conceitos criativos que conferiam certa identidade para as marcas locais e foi esse um dos
motivos que fez com que o status antes atribuido, de forma menos evidente, as(aos)
modelistas e costureiras(os) tenha sido transferido para a figura da(o) estilista. Desse modo,
conforme os depoimentos, as(os) estilistas tiveram dificuldades em conquistarem seu espaco
na indudstria, e ainda o negocia na atualidade, pois de um lado convivem com a inseguranca
dos(as) empresarios(as) e do outro com a resisténcia de costureiras(os) e modelistas, pessoas
fundamentais para o andamento e producdo da moda criada por ela(e). A novidade da
presenca da(o) estilista formada(o) dentro da industria cianortense ainda esta sendo

assimilada.

Outro aspecto importante para o melhor relacionamento entre estilistas e
costureiras(os) foi a adaptacédo estratégica do(a) profissional de criacdo ao contexto especifico
da industria de moda de Cianorte, em busca de melhores posices no mesmo. Muitos(as)
desses(as) profissionais no municipio formados(as), principalmente pela UEM, eram e sdo
oriundos(as) de outras cidades e estados, assim, eles(as) tiveram que se adaptar tanto a
dindmica da cidade quanto a do seu setor produtivo de moda e ao mesmo tempo buscavam
transforma-lo. Traziam novas ideias para as industrias, insistiam na mudanca da forma de
pensar a criacdo e producdo dos produtos e aos poucos demonstraram que determinadas
alteracbes provocavam crescimento e retorno financeiro para as empresas, assim como
aprendiam com os(as) empresarios(as) e costureiras(os) como colocar em préatica a teoria

adquirida na universidade.

Em minha pesquisa de campo, pude perceber que as relagdes entre costureiras(os) e

estilistas conferem ao discurso dos(as) entrevistados(as), em que ha conflitos, em especial no
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que se refere ao ponto de vista do que seria um produto de moda melhor, onde o(a) estilista
acredita que, quanto mais elaborado for o produto, mais diferenciado e exclusivo ele sera, se
distanciando de produtos meramente copiados, e a(0) costureira(o) considera que um produto
bom é aquele que oferece mais agilidade na producdo, menos etapas produtivas, logo, menos
trabalho. Todavia, segundo Alice Almeida (2015), esses conflitos no interior da industria sdo
0s que menos afetam o desenvolvimento do trabalho, pois sdo esporadicos. O maior conflito,
além das diferencas com os(as) empresarios(as), esta, de acordo com a entrevistada, na
relacdo entre estilistas recém-formados(as), ou os(as) recém- chegados(as), segundo Bourdieu
(2006), e aqueles(as) que ja estdo na empresa ha mais tempo. Ou seja, profissionais da mesma
area de atuacdo competem entre si pelo poder de definir o que serd a moda lancada pela marca

em que trabalham, o poder de criador.

Alice Almeida (2015, p.7), estilista recém-formada em Moda, mas atuante ha trés anos
na area de estilo em empresas de Cianorte, expds que os estilistas-chefe ou coordenadores de
estilo “[...] ndo tém muita confianca em uma pessoa que acabou de se formar, dizem que a
pessoa ndo € tdo capaz quanto eles sao”. Afirma ainda que os dominantes nesse setor (0(a)
estilista-chefe) possuem uma postura considerada por ela abusiva guanto aos(as) recém-

chegados(as) (auxiliares/assistentes de estilo), conforme citacéo a seguir.

[...] o comportamento mais abusivo que eu passei, que eu até pedi demissdo na
primeira vez, e que eu também vejo vérias pessoas passando, é de auxiliares fazerem
trabalho de estilistas, e os estilistas GANHAREM O CREDITO por isso. Porque
eles assinam as fichas de desenho geralmente, entdo o auxiliar cria, faz 0 desenho
todo certinho, e passa para o estilista, e ele ASSINA o nome dele, como se ele
tivesse feito. E ele inclusive apresenta a cole¢do como se ele tivesse feito, e eu ja vi
estilistas falando ‘Porque essa peca eu pensei desse jeito’, e vocé sabe que ndo, tem
uma equipe por tras, ndo sé um auxiliar, porque quando eu trabalhava nés éramos
em quatro auxiliares, nés quatro faziamos a colecdo, e o estilista recebia o crédito
por isso. (2015, p.10)

De acordo com a entrevistada, os(as) estilistas que possuem mais anos de atuagcdo na
area procuram manter sua forma de desenvolver os produtos, sdo mais ‘acomodados’,
segundo ela. Alice Almeida (2015, p.11) narra que “[...] a chegada de um novo profissional de

estilo na empresa é sempre vista com certo estranhamento” que se reflete na desconfianca

quanto ao potencial dos(as) recem-chegados(as).

[...] qualquer coisa que eu faca no desenvolvimento de colecdo passa por mil pessoas
para ser avaliado esse trabalho. As vezes o préprio comportamento mostra uma certa
desconfianca. As pessoas ja chegam assim com um certo desdém, do tipo ‘Foi vocé
mesmo quem desenhou?’, ‘Foi vocé mesma quem pensou nisso?’, ‘Foi vocé quem
criou isso?’ (ALICE ALMEIDA, 2015, p. 6)
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O discurso de Alice Almeida (2015) se apresenta nas préaticas observadas no campo.
Coordenadores(as) de estilo, demais estilistas ja formados(as) e os donos(as) de empresa
veem de forma diferente o(a) estilista formado(a) com certa experiéncia daquele(a) que é
recém-formado(a), o que segundo a interlocutora é algo normal, pois “[...] ndo d& pra gente
querer igualar uma pessoa que tem dez anos de empresa e uma pessoa que acabou de entrar”,
mas as disputas acabam se tornando maiores que a postura profissional, o que, segundo ela,
afeta 0 andamento do trabalho, como a falta de compartilhamento das informacgdes. Como
colocado por ela, se os “[...] estilistas vdo fazer algum atendimento com fornecedores, eles
ndo me incluem nesse atendimento, eu tenho ir atrds do meu, falar ‘Eu também quero ver,
também quero participar’, porque sendo fico reclusa [...] tenho que trabalhar o dobro para
conquistar meu espaco, pois as pessoas que ja estdo ali, que ja tém o seu lugar garantido, elas

estdo ali fazendo seu trabalho normal, sem pensar muito em ajudar vocé” (2015, p.7).

Bourdieu (2006, p.121) coloca que os costureiros dominantes (atuais estilistas) “[...]
buscam conservar o cléssico, ja os pretendentes buscam novas formas”, sendo conhecidos
pela “[...] liberdade, fantasia e novidade”. Nessa perspectiva, estilistas dominantes, mesmo
sendo agentes da mesma categoria dos estilistas pretendentes, os negam em prol de sua
hegemonia nesse espago, se aliando, em alguns momentos, ao pensamento conservador
dos(as) empresérios(as), embora no discurso nenhum deles tenha narrado ser resistente as
novidades ou as transformacGes desse setor. H4, nesse sentido, uma tensdo que se apresenta
em forma de confrontos entre o interesse de conservacao e o de transformacao de praticas que
sdo mediadoras de posi¢fes no campo, ou seja, na relacdo entre estilistas ‘chefe’ e assistentes
de estilo na indUstria de moda de Cianorte. Existe, simultaneamente, uma colaboragdo em prol

da concretizacdo da colecdo e uma disputa individual pelo mérito criativo.

Os demais entrevistados deixaram clara a importancia de todas as funcGes dentro da
industria de moda, ressaltaram que se trata de um ciclo que se inicia na criacdo, mas destacam
a relevancia da(o) estilista. “Temos que pensar naquela pessoa que cria, ela é de fundamental
importancia! Porque ndo tem como vocé produzir algo sem um inicio, e todo final para ser
bom tem que ter um bom inicio. Entdo o estilista, ele é primordial!” (ELIZABETE MATOS,
2014, p. 7). Segundo a entrevistada, a fabricacdo de produtos de moda é um processo

interligado diferente de outros setores produtivos.

A moda ndo é um produto que eu consigo desenvolver sozinha. Se eu pegar uma
empresa de lapis, por exemplo, eu vou colocar a madeira na maquina e vai sair 0
l&pis e esté pronto. Na confecgdo ndo funciona assim, tem que ter uma engrenagem:
se eu desenvolver uma peca e ndo tiver um cortador, ndo tiver uma costureira que
vai costurar, uma arrematadeira que precisa arrematar, uma lavanderia que vai lavar,
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vocé entendeu? Entdo é todo um processo... Eu penso que todas as empresas
deveriam ter alguém que criasse. As vezes a gente vé algumas empresas que 0
préprio dono, a propria pessoa desenvolve e isso eu ndo acho certo! Deveria ter
aquela pessoa, que desenvolvesse. Porque na moda, o estilo, a pessoa que
desenvolve ela é fundamental dentro de um setor. Depois ndo tem como vocé criar e
ndo dar vida a essa criacdo, entdo dai uma costureira ela ndo pode faltar, e tem
também aquela pessoa que faz o acabamento, depois da peca toda costurada. E a
mesma coisa de nds, nascemos, nos vestimos, mas a gente tem que se enfeitar.
(ELIZABETE MATOS, 2014, p. 8)

A exposicio de Elizabete Matos revela varias nuances sobre as relagdes na indstria. E
evidente a valorizagdo desse setor, ao qual a entrevistada pertence, mas sobretudo noto a
presenca significativa da(o) estilista - criador, e da(o) costureira(o) que, segundo ela, é aquela
que ‘da vida’ a criacdo da(o) estilista, caracteristicas também observadas no discurso dos
outros entrevistados(as). Ela também atribui esse poder de dar vida ao produto ao(a) estilista,
pois “[...] sem a presenca dele (estilista), acho que a nossa roupa néo teria a vida que tem, pois

¢ ele que da vida a um projeto” (2014, p. 12).

A atuacdo de estilistas e costureiras(os) como diferencial da moda do municipio
atualmente - o fator criativo e a qualidade dos produtos - sdo recorrentes na fala daqueles que
configuram esse setor. Outro aspecto importante nas citacdes de Elizabete Matos (2014) é a
extensdo da caracteristica produtiva (acabamento/enfeite) a comportamentos humanos, ou o
contrario, caracteristicas humanas estendidas aos produtos, como quando abordado o quesito
do enfeite, que para a entrevistada sdo importantes tanto para roupa quanto para as pessoas.
De acordo com a citacdo supracitada, assim como a propriedade ‘sobrenatural’ de conferir
vida ao produto de moda é atribuida a(ao) costureira(o), também é designada ao(a)
profissional de estilo, que notadamente, nos discursos, € descrito(a) pelos agentes
entrevistados(as) como uma espécie de magico, que transforma ideias e desejos em

criagdes/produtos repletos de significado.

Marcio Limeira (2014) reitera sobre a relevancia das(os) estilistas para a industria de

moda cianortense, abordando sua habilidade ‘mégica’ de transformar ideias em produtos.

Ele é um cara especial porque consegue realmente transformar um monte de
informacdes do mundo inteiro, num produto extremamente desejavel por um monte
de gente. Vocé pode ir para qualquer cidade ou fique em Cianorte, ou vai para outra
regido, existe um prendncio de crise por ai ha varios anos e as sacolas nas maos das
pessoas mostram totalmente o contrario. Elas continuam comprando. Eu sei que o
estilista, ele tem uma magica criativa, ele faz o sonho de alguém virar uma roupa
através de um pedago de tecido. (p. 10).

Assim temos, metaforicamente, dois ‘magicos’ na inddstria de moda Cianorte (estilista
e costureira), um por transformar ideias em criacOes e outro por continuar essa ‘alquimia’ e

ter o poder de dar vida a tais criagbes. Mas como, em um espaco onde 0 aspecto produtivo é
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tdo racional (como dentro da industria de moda), pode haver espaco para méagicos? Nesse
ponto, penso estar presente parte da teoria de Bourdieu (2001, p. 129), o conceito de poder
simbolico, e a definicdo de que “[...] o campo € um microcosmo com determinacGes e leis
préprias”, o que observo na classificacdo simbolica atribuida pelos interlocutores(as) aos(as)
estilistas e costureiras(os) e que interpreto como uma invengdo do proprio campo, que
incorporou discursos e praticas do campo artistico, por exemplo, considerado elitizado pelos
agentes, em prol da necessidade de adquirir um status diferencial, e articulador de melhores
posicBes. Assim se constroi um circulo da crencga, “[...] que s6 pode funcionar se for instituida
a0 menos na objetividade de um jogo social e nas atividades que levam a entrar no jogo” pois,
de acordo com o autor, “[...] quando as coisas e cérebros ou as consciéncias sao concordantes,
quer dizer, quando o olhar é produto do campo a que se refere, este, como todos os produtos
que propde, aparece-lhe de imediato dotado de sentido e de valor (BOURDIEU, 1989, p. 285
e 286).

De acordo com Elizabete Matos (2014, p. 5) “[...] é preciso respeitar e parabenizar
todos os nossos profissionais, porque a moda produzida em Cianorte ela ¢ para causar inveja”.
Para Edenilson Hwbenes (2014, p.4), encarregado de bordado industrial em uma empresa
prestadora de servico de Cianorte, esse respeito precisa partir do(a) empresario(a) que “[...]

tem que saber enxergar, respeitar a estilista e transferir isso para a equipe, para a venda”.

O status conferido ao(a) estilista € uma vantagem disputada no campo, pois entre
outras questdes é uma posicdo que garante alguns privilégios, que dentro da industria, nas
relacBes de trabalho, possuem valor para os agentes envolvidos e que concorrem por espaco
nesse setor. Para Edenilson Hwbenes (2014, p. 5) as(os) estilistas possuem privilégio dentro
das industrias “[...] mas ja foi maior, pois agora tem muita gente no mercado, nas faculdades.
Antigamente acho que o empresario ficava um pouco mais na méo do estilista, agora como o

mercado estd bem amplo, ja estd modificando bastante”.

Elizabete Matos (2014, p. 12) expde que as(os) estilistas possuem vantagens, “[...]
elas tém que ter uma certa liberdade, porque ndo se cria, ela ndo consegue criar se ndo tiver
liberdade pra criar”, “um estilista ndo conseguira criar se a empresa nao oferecer pra ele, essa
liberdade, entdo ¢é preciso dar”. Uma dessas vantagens é com relagdo as viagens nacionais ou

internacionais para pesquisa de moda.

NOGs temos empresas que as vezes levam nossos estilistas para fora, fazem viagens
para outros paises, e é necessario, vocé tem que saber 0 que esta ditando a moda l&
fora, 0 que vai vir, as tendéncias, é isso que vai dar o resultado final. Porque uma
empresa que ndo oferece esse tipo de liberdade para o seu profissional, ele ndo vai
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produzir um produto bom. Entdo eu ndo diria privilégio, mas liberdade para se
trabalhar o estilista tem que ter. (ELIZABETE MATOS, 2014, p. 13)

Na exposicdo de Elizabete Matos entendo que, para a mesma, a(o) estilista, aléem da
liberdade para realizar seu trabalho, precisa estar em contato com outros ambientes, nesse
caso viagens internacionais, para obter repertorio e conhecimento necessario para uma boa
criacdo. Percebo também o valor conferido a moda de fora do pais, fonte de referéncias e
informacdes tidas como necessérias a(ao) estilista.

No ambiente industrial, segundo Oséias Gimenes (2014), ha outro fator que distingue
o0s agentes: a diferenciacdo do local de trabalho de empresarios(as), estilistas e costureiras(os),

principalmente dos dois ultimos.

H4 a diferenciagdo do ambiente. O estilista, pelo que a gente tem percebido sempre,
em algumas salas que a gente teve acesso, tem um ambiente criativo, € um ambiente
que vocé vé que de repente é diferenciado, até a mobilia, alguma coisa assim. A
questdo da costura ja é mais dificil, porque é um ambiente produtivo, por mais que
vocé queira, vocé possa dar condigBes de trabalho, boas condi¢Bes, mas ndo tem
muito o que diferenciar no ambiente de trabalho da costureira para até ser mais
produtivo e tal, para ser um bom ambiente de trabalho, mas ndo da para mudar muita
coisa. (OSEIAS GIMENES, 2014, p. 7)

Por pertencer a um setor altamente produtivo e operacional, a funcdo de costureira(o),
assim como outras funcdes dentro da industria de moda (cortadores(as), passadores(as),
botoneiras(os), auxiliares de almoxarifado, arrematadeiras(ores) e revisoras(es)) sdo, por
vezes, vistas como maquinas produtivas. Em contrapartida, funcBes relacionadas a
criatividade possuem maior reconhecimento no que diz respeito ao ambiente e relagcdes de

trabalho, o que inclui a flexibilidade de horarios, conforme narra Marcio Limeira (2014).

As costureiras ndo possuem privilégios, e acho que também ndo podem possuir.
Dentro da estrutura hierarquica, cada um tem uma funcéo, ndo tem como vocé ser
flexivel dentro de uma producdo. Claro, que uma pessoa que estd doente, vai no
médico, mas avisa, producdo é um negdcio que tem que ser mais organizado. O
estilista que chega as 9:00 horas e quer ficar até as 22:00 horas trabalhando na
empresa, tudo bem, mas ndo da pra cada costureira fazer isso, porque o setor
engloba muito mais pessoas, e uma depende da operagdo da outra para fazer a
producéo girar e funcionar. O empreséario ganha dinheiro nisso, entdo, ndo da para
ser muito flexivel, a coisa tem que ser mais rigorosa mesmo. (p. 12)

Nas relacdes que formulam o interior da inddstria de moda, observo ainda que ha
conflitos entre estilistas e empresarios(as), pautados, por exemplo, pelo cunho familiar das

empresas, o0 que influencia essas relagdes, conforme afirmou Ronaldo Vasques (2014).

Embora nos Gltimos anos o nivel de profissionalizagdo das empresas tenha
aumentado, o empresario ainda possui uma postura muito familiar: Fazem catalogos
com os filhos como modelos, colocam o nome do filho assinando uma colecéo que
ele ndo fez. A cultura é ainda familiar dentro das empresas, e eu estou falando de
empresas de porte médio. As grandes ja deram uma acordada; elas ndo conseguiriam



138

sobreviver no mercado. As médias, que ainda tem um pouco disso enraizado na
cultura. (p. 14)
No que se refere as relacbes de trabalho, Ronaldo Vasques (2014) salienta que o

privilégio oferecido ao estilista depende da industria.

As empresas grandes, elas ndo tém mais um estilista s6 para uma marca, sdo em
média 5: geralmente tem um chefe destes estilistas e o restante sdo auxiliares de
estilismo. Entdo fica um que viaja bastante, traz as informagbes de fora ou tem
acesso a um site melhor, e passa para esses auxiliares, entdo, nas grandes empresas,
estd tendo um reconhecimento maior. Nas médias ele ainda tem que fazer a parte da
criacdo, ir para producéo, fazer midias sociais, catalogo, etc. (p. 13)
Nas exposicdes, mais uma vez observo a relacdo entre o porte da empresa e a sua
profissionalizacdo (organizacdo e setorizacdo das fungdes), também a diferenca de status e

beneficios conferidos aos(as) profissionais da area de criacao.

Outra caracteristica das relagdes de trabalho é a questdo do acesso aos produtos
produzidos. A grande maioria das empresas de moda da cidade ndo comercializam seus
produtos diretamente no varejo, para o consumidor final, pois revendem apenas para pessoas
juridicas, para lojistas multimarcas, por meio da venda por atacado (shoppings atacadistas) ou
por venda programada (representantes). Assim, diante dessa caracteristica comercial,
dificilmente um funcionario(a) que cortou, costurou, arrematou, embalou determinada peca
tem condic¢es facilitadas de compra-la, ou seja, ele produz, mas ndo tem acesso ao produto
que produziu, o que percebo como um n&o-reconhecimento do seu trabalho, uma alienacéo.
Em contrapartida, em determinadas empresas, gerentes, diretores e estilistas podem
encomendar pecas do seu agrado e assim terem a oportunidade de compréa-las, as vezes, com
um preco reduzido, de custo. Os demais funcionarios tém pouco acesso a colecdo por eles
produzida, em algumas ocasifes conseguem comprar 0s produtos em pontas de estoque
promovidas pelas industrias, quando a estacdo em que 0s produtos estariam na moda esta no
final ou, na maioria das vezes, tém acesso a pecas com leves defeitos (LD), também
comercializadas nessas ocasifes. Tal informacdo demonstra ndo sé as vantagens que estilistas
e gerentes possuem, e assim certo capital justificado pela hierarquia e posicao desses agentes
no interior da inddstria, mas da mesma forma a presenca de uma discrimina¢do quanto aos
demais agentes também importantes e integrantes do processo de confec¢do. Ainda, percebe-
se um protecionismo, no sentido de acesso, aos sujeitos que, a meu ver, por terem esse
prestigio, sdo considerados mais importantes ou dignos de tal. Edenilson Hwbenes (2014, p.
5) resume minha exposicao sobre as relacfes entre costureiras(os), empresarios(as) e estilistas

dentro da industria, dizendo que “[...] 0 empresario e o estilista sdo mais proximos, mas as
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costureiras ndo sdo vistas, o pessoal ndo valoriza, ndo tem muito diadlogo, na verdade enxerga

como mao-de-obra mesmo”.

Nas exposicGes, compreendo que a grande maioria dos agentes ouvidos percebe o
status positivo atribuido ao estilista e com isso um privilégio concedido a ele. Uns de forma
direta exibem exemplos desse privilégio, outros, com uma postura ‘politicamente correta’,
defensiva ou imparcial, procuram amenizar tal distin¢do, substituindo o termo por vantagem,
diferenciacdo, liberdade etc., o que pontualmente torna visivel a consciéncia de que tal
pratica, embora por alguns dos entrevistados(as) seja vista como comum e necessaria, ndo € a
apropriada; ou, ainda, apontam a existéncia desses elementos nas relagcbes sociais e de
trabalho nesse setor.

Percebo que nos relatos, de acordo com Bourdieu (2006), hd uma necessidade de
consagracdo do estilista, visto como artista. No setor produtivo da moda de Cianorte essa

atitude surgiu, como mecanismo de diferenciagéo e de controle das negociagdes.
Construir um capital simbélico de legitimidade suscetivel de ser, por sua vez,
transferido para objetos ou pessoas, é estar em condigdes de (pela posi¢do) ndo sé
fazer funcionar, em seu proveito, os ciclos da consagragdo cada vez mais longos,
cada vez mais independentes das relacdes diretas de interesse compartilhado, mas
também apropriar-se assim de uma parcela cada vez maior do produto do trabalho da
consagracdo que se consuma em determinado campo. (BOURDIEU, 2006, p.171)
“Quando as representagdes oficiais daquilo que um homem é oficialmente em um
espaco social dado torna-se habitus, elas se tornam fundamento real das praticas”
(BOURDIEU, 1996, p.152). O habitus cria uma légica que conduz as acGes e representacdes
no campo. “O espaco social ¢ a realidade primeira e ultima, j& que comanda até as
representaces que 0s agentes sociais podem ter nele” (BOURDIEU, 1996, p.27). Ha a
construcdo objetiva e simbdlica da crenga, de uma crenca coletiva, existindo assim uma
disposicdo dos agentes que déa credito ao jogo.

O melhor exemplo de disposigdo é, sem divida, o sentido do jogo: o jogador, tendo
interiorizado profundamente as regularidades de um jogo, faz o que faz, no
momento em que é preciso fazé-lo, sem ter a necessidade de colocar expectativa
como finalidade do que deva fazer. Ele ndo tem necessidade de saber
conscientemente o que faz para fazé-lo. (BOURDIEU, 1996, p.164).

Na consagracao do artista, busca-se construir uma crenca que influencie a organizagéo
dos agentes no campo. Em ‘O costureiro e sua grife’ Bourdieu (2006) coloca que no campo da
moda ha condicbes de pertencimento, em que o poder simbolico construido e aceito pela
crenga coletiva é legitimador dessa consagragéo.

O principio da eficacia de todos os atos de consagragdo ndo é outro sendo o proprio
campo, lugar de energia social acumulada, reproduzido coma ajuda dos agentes e
instituigdes através das lutas pelas quais eles tentam apropriar-se dela, empenhando
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0 que haviam adquirido de tal energia nas lutas anteriores. (BOURDIEU, 20086,
p.25)

A postura que diminui a posic¢do e o poder simbdlico do operario também tem apoio
em um interesse de que ele se condicione a ela. Para que poucos dominem & necessario que
muitos se submetam a dominacdo. Assim, a diminuicdo legitimada do poder simbdlico da
massa operéria faz parte de uma estratégia de conservacgdo e controle dos agentes no campo,
um interesse pautado, segundo Bourdieu (2006, p.171), na “[...] enorme mais-valia
proporcionada pela operacdo de marcacdo [do status, da diferenca, do capital simbolico], que

nada tem de magico e nao constitui uma exce¢ao a lei da conservagio do capital”.

Para que o ato simbolico tenha uma espécie de eficcia magica, é preciso que um
trabalho anterior, frequentemente invisivel, e em todo caso, esquecido, recalcado,
tenha produzido, naqueles submetidos ao ato de imposi¢do, de injuncdo, as
disposi¢des necessérias para que eles tenham a sensagdo de ter de obedecer sem
sequer se colocar a questdo da obediéncia. (BOURDIEU, 1996, p.170)

As disposicBes necessarias para a crenca quanto a posicao legitima de cada agente no
espaco social produtivo de moda em Cianorte, ndo esta apoiada somente no discurso, mas
também na pratica, na disposicao fisica e simbolica dos agentes dentro da industria, que criam
enclaves sociais que confabulam para uma violéncia simbdlica, que é marcante em suas

negociacgoes.

A violéncia simbdlica esta baseada em um poder que ndo se nomeia, que dissimula as
relacBes de forca, e que se assume como conivente e autoritaria. Bourdieu (BOURDIEU,

1996) exple que

A violéncia simbdlica € a violéncia que extorque submissdes que sequer sao
percebidas como tais, apoiando-se em expectativas coletivas, em crencas
socialmente inculcadas. Como a teoria da magia, a teoria da violéncia simbolica
apoia-se em uma teoria da crenga, ou melhor, em uma teoria da producdo da crenca
do trabalho de socializag&o necessario para produzir agentes dotados de esquemas de
percepcdo e de avaliagdo que lhes fardo perceber as injuncbes inscritas em uma
situacdo, ou em um discurso, e obedecé-las. (p. 171)

No setor produtivo de moda de Cianorte percebo que o sistema simbolico constituido
para condicionar a acdo dos agentes desencadeou a interiorizagdo da cultura dominante,
reproduzindo as relagfes do mundo do trabalho. O dominado (agentes do setor produtivo
como a(o) costureira(o), por exemplo) ndo se opde ao seu dominante, ja que ndo se percebe
dessa forma; ao contrario, em seus discursos, considera a situagdo natural e inevitavel. Ha
uma minoria que participa e uma massa de ‘profanos’ que ndo encontra legitimidade social
para a atuacdo na dinamica do campo, tendendo a interiorizar e naturalizar sua propria

impoténcia. Essa incorporagdo de uma posi¢do desfavorecida no campo, vista como normal,
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pode ser observada, por exemplo, no discurso de Marlene Rosa (2014, p.9), costureira na
indUstria de vestuario de Cianorte ha mais de 30 anos, que se mostrou conformada com sua
condicdo ao dizer que “[...] na fabrica a realidade é pesada mesmo, mas fazer o qué? Quem €
da produgdo, tem que aceitar”. Essa postura também foi percebida por mim, em minha
pesquisa de campo, onde verifiquei um sentimento de inferioridade dos agentes considerados
de ‘chdo de fabrica’ com relacdo aqueles que trabalham nos setores administrativos e de

criagéo.

A violéncia simbdlica apoia-se na economia entre as estruturas constitutivas do
habitus dos dominados e a estrutura da relacdo de dominacédo a qual eles (ou elas) se
aplicam: o dominado percebe o dominante através de categorias que a relacdo de
dominacdo produziu e que assim estdo de acordo com os interesses do dominante.
(BOURDIEU, 1996, p.193).

Contudo, entendendo as relacdes de trabalho no setor pesquisado, expostas por meio
da interpretacdo do discurso dos agentes e visualizadas em minha pesquisa de campo, percebo
que a estrutura do espaco social em que eles agem produtivamente fornece ativos para agoes
partidarias, no sentido de serem tendenciosas e privilegiarem apenas uma parcela pequena dos
envolvidos nessa relacdo, demonstrando assim a ndo-superacdo de uma influéncia histérica,
que mantem os poucos dominantes, detentores de capitais econémicos e simbdlicos, no

dominio da grande maioria daqueles de onde provém seu capital.

2.2 O grupo Beeight

Os primeiros dias de minha entrada a campo foram proveitosos no sentido de perceber
o funcionamento da industria, tendo meu olhar voltado para o setor produtivo e a mente
alinhada a minha vertente teérica. Houve boa receptividade dos diretores do grupo Beeight,
pois disseram gostarem da possibilidade de ter sua empresa pesquisada e ser parte de um
projeto académico. Segundo eles, se sentiram lisonjeados com minha presenca. Deixaram-me
a vontade para visitar os setores, fotografar, fazer minhas anotagdes iniciais, enfim, para

compreender o contexto base do estudo.

Inicialmente, além de visitar 0s setores, entrevistei 0s proprietarios da empresa, que
expuseram sobre a trajetoria do grupo Beeight como produtor de moda na cidade. Alexandre
Nabhan (2014, p. 10) revelou que os caminhos percorridos por ele e o irmdo Admir Nabhan,
proprietarios do grupo, sdo marcados por lagos familiares. Segundo ele, “[...] a moda esta no

sangue”. O entrevistado diz que na década de 1990, aos 17 anos, iniciou sua vida profissional
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afirmando que ndo se via como empresario da industria de moda na cidade. Havia iniciado a
faculdade de Direito, mas diante da insisténcia de seus familiares resolveu em paralelo aos
estudos assumir a geréncia de uma loja de atacado da familia, para ajudar o irmé@o mais velho
Admir Nabhan, que acabara de findar sociedade com o tio, Chebli Nabhan, a fim de abrir sua

propria empresa. Alexandre Nabhan (2014) salienta que

Desde que me conheco por gente eu trabalho junto com meus irméos. Eu e o Admir
temos personalidades, almas gémeas, vamos dizer assim. Porque com os outros dois
irmdos ndo deu certo [...] O Admir me chamou para ser socio de sua primeira
empresa. Era uma malharia téxtil, que foi a primeira e Unica empresa de Cianorte a
produzir malha. (p. 1)

Essa primeira sociedade e tentativa de negocio ligado ao segmento de vestuario
(malharia) ndo foi adiante, segundo Alexandre Nabhan (2014) por conta de problemas
financeiros oriundos de ‘calotes’ de clientes. Assim, depois da primeira sociedade, 0s irmaos
Alexandre e Admir foram ajudar a empresa Cristatus, de seu irmdo Alberto Nabhan, que na
época (década de 1990) também estava com complicacBes financeiras. Pouco antes desse
periodo, Admir Nabhan mantinha sociedade com o tio Chebli Mitre Abou Nabhan em
diversos negdcios e com os primos Chebli Nabhan filho e Daniela Nabhan (ambos filhos de
Chebli Nabhan), tinha uma empresa faccionista chamada ADC (Admir, Daniela e Chebli) que
prestava servicos de costura para a Cheina. Porém, durante a sociedade, de acordo com
Alexandre Nabhan (2014), devido a problemas de cunho empresarial e ndo familiar, Admir se

desvinculou das empresas em que mantinha sociedade com o tio e 0s primos.

Com a dissolucdo das sociedades, Admir Nabhan permaneceu proprietario de uma das
unidades produtivas da ADC, na cidade de Nova Olimpia-PR e a partir desse momento, junto
com o irmdo Alexandre Nabhan, iniciaram o que hoje é o grupo Beeight. Naquela época, final
dos anos 1990, os irmdos disseram terem investidos tanto em novos empreendimentos quanto
em conhecimento na area de moda. Alexandre Nabhan (2014) relata que foi para o Rio de
Janeiro fazer um curso rapido na Faculdade SENAI Cetigt na area de confeccdo, moda e
tecidos, pois buscava entender mais sobre 0 negocio, ja que estava estudando Direito e ndo

Moda ou Vestuario.

Na mesma semana que Alexandre Nabhan estudava no Rio de janeiro, o irmdo Admir
comprou, com 0s recursos decorrentes da dissolucdo das sociedades com o tio e 0s primos, 0s
direitos de produzir e comercializar a marca La Rossi, além de todo seu parque produtivo e

lavanderia. Quanto a esse comportamento visto pelo entrevistado como empreendedor por
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parte de seu irmdo, Alexandre Nabhan (2014, p. 3) expde que “[...] ele sempre foi assim, de

buscar novos negocios e enxergar oportunidades”.

Eu estava |4 no hotel no Rio de Janeiro, eu nunca me esqueco. O Admir me ligou e
falou: ‘Olha o neg6cio é o seguinte, comprei uma lavanderia, comprei a fabrica,
comprei acabamento, comprei tudo! Vamos tocar...” Eu falei: ‘ta bom, mas o que é?’
Ele disse: ‘E a La Rossi, la de Jussara, até a marca eu comprei’. Falei: ‘Bom, vamos
tocar’. Cheguei aqui, entrei na La Rossi em Jussara falei: ‘Minha Nossa Senhoral!” E
vocé ndo pode demonstrar que vocé nédo sabe né? Vocé tem que ter uma postura
de quem sabe do que esta falando. Eu nédo sabia coisa nenhuma, entdo eu fui
aprendendo, sabe aquela coisa de escutar como faz e fazer. Deus deu dois ouvidos e
uma boca s6, né? [risos] essa era a tatica que eu usava, e funcionou. (ALEXANDRE
NABHAN, 2014, p. 3).

Alexandre Nabhan (2014) continua sua exibicao, relatando que a partir do inicio dos
anos 2000, com trés fabricas, uma na atual Rua da moda (Av. Paraiba) e unidades produtivas
nas cidades de Jussara-PR e Nova Olimpia-PR, ele e o irmdo iniciam uma nova historia.
Produziam no sistema faccionista também conhecido como PL? para marcas nacionais bem
como criavam e produziam cole¢des proprias para a marca La Rossi, recém-comprada. Nesse
periodo a producdo de produtos para outras empresas, sobretudo nos processos de lavagem,
costura e acabamento, representavam, de acordo com o interlocutor, 80% da producdo do
grupo Beeight e apenas 20% compreendiam as vendas e producdo da marca La Rossi, 0 que
demonstra que, mesmo no inicio do seculo XXI, a empresa, assim como grande parte das
industrias cianortenses, mantinham caracteristicas produtivas semelhantes as do inicio da

producdo de vestuario na cidade nos anos 1970, o que se transformou nos anos seguintes.

Com aproximadamente sete anos de atuacao, dividindo seu processo produtivo em trés
cidades, dependendo de alguns servicos terceirizados de outros fornecedores, o que, segundo
Alexandre Nabhan (2014), prejudicou a agilidade da producdo, os irmdos investiram seu
capital econdmico na construcdo da matriz produtiva do grupo Beeight. O valor investido
provinha principalmente da fabricacdo de produtos do vestuario para outras empresas
(Riachuelo, Taco, Khelf, Azmi Ghazi, Berghaus etc.) no sistema PL. Essa matriz produtiva
objetivou unir todos os principais departamentos e setores da empresa, concentrando grande

parte da producéo sob a direcéo direta dos donos.

O Admir viu este terreno aqui e nds vislumbramos um grande sonho de unir tudo,
toda a producdo. Quem foi o responsavel pelo layout da construcdo, o formato de
organizacdo fui eu. Eu pesquisei em vérias empresas de todo Brasil: Sdo Paulo, Rio
de Janeiro, Santos... Essa fabrica tem no minimo sete modelos de fabricas do Brasil

?> Nos casos de produgdo PL realizado pelo Grupo Beeight, representativo do que ocorre nas demais empresas
de Cianorte, a marca contratante cria a colecdo em sua sede e envia para a empresa contratada um pedido de
producdo junto com uma ficha técnica com todos os detalhes para a producéo dos produtos, acompanhada de
uma peca que servird de modelo para a fabricagdo em série das demais — peca piloto.
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que eu me inspirei no tamanho do barracdo da lavanderia, no tamanho do barracdo
do acabamento, na estrutura aqui da frente da diretoria. Posso dizer que eu coordenei
noventa e nove por cento disso. Entdo foi algo muito bem pensado, gracas a Deus!
Se vocé analisar o layout vocé vera que a filosofia da construcdo é Evolucéo.
Sempre estar indo pra frente. Toda a produgdo que temos aqui dentro, nada volta
para trds. A roupa chega num canto e sai em outro, tem um fluxo produtivo
planejado. (ALEXANDRE NABHAN, 2014, p. 4)

Nesse periodo o grupo Beeight ainda tinha grande percentual de sua producéo
concentrado nas empresas gque contratavam Seus Servigos, mas ja conseguiam conquistar o
mercado com sua Unica marca propria, a La Rossi. Porém, devido a negociac@es financeiras
com o dono legitimo da marca, que solicitou o retorno da marca a sua administracdo, Admir e
Alexandre Nabhan necessitaram devolver os direitos de uso da La Rossi, 0 que, segundo 0s
empresarios, foi um desfalque muito grande pois, quando entregaram a La Rossi, dez anos
depois de arrendada, ela vendia cento ¢ dez mil pecas a mais. “No6S comegamos com a La
Rossi com uma realidade de dez mil pecgas produzidas/més e a entregamos com cento e vinte
mil pecas/més. Entregamos numa briga, por que a vida inteira a familia quis ter uma
marca propria” (ALEXANDRE NABHAN, 2014, p. 5). Desse modo, sem a marca de moda
do grupo, foi a producdo faccionista no sistema PL que garantiu o equilibrio produtivo e
financeiro.

O PL era uma necessidade de mercado. A diferenca é que hoje o mercado ndo
suporta mais por causa dos chineses, mas a realidade ha dez anos atréas era outra. Os
grandes magazines ndo tinham opcéo, ou eles pagavam pelo PL ou eles pagavam.

N&o tinha a abertura e a concorréncia de mercado que tem hoje. (ALEXANDRE
NABHAN, 2014, p. 6)

Com o fim da producdo da marca La Rossi e se concentrando na confeccdo de roupas
para outras empresas, 0 grupo, segundo o entrevistado, se reestruturou para adquirir e lancar
novas marcas no mercado. Em meio a esse processo, segundo Alexandre Nabhan (2014),
aconteceu um fato muito marcante, que foi a destruicdo de parte das instalacdes da empresa
decorrente de uma tempestade. Esse acontecimento, de acordo com o interlocutor, é
significativo da solidariedade da populacdo da cidade e o carater familiar presente tanto nas

relacOes entre a familia Nabhan em si quanto nas relages da sociedade cianortense em geral.

No dia seguinte, um domingo, sem brincadeira, tinha mais de cem pessoas ajudando
a recolher a roupa, porque as pecas se esparramaram pelo barraco todo com a
tempestade. A gente encostou trés caminhdes no barracédo e o povo, voluntarios, iam
recolhendo e jogando as roupas para 0 caminhdo que levava os produtos para a
lavanderia, para lavar novamente e vermos o que conseguiamos salvar. Tinha o tio
Tonny que trouxe todos os funcionarios da A Brasileira, o pessoal da Solange
Calcados, do Dalla Costa, amigos da cidade, enfim, todo mundo veio ajudar. Esse
foi o episddio que mais marcou a histéria dessa nossa matriz. (ALEXANDRE
NABHAN, 2014, p. 7)
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Pouco tempo depois do acontecido o grupo langou novas marcas e adquiriu outras em
negociagdes de compra, venda e acertos financeiros com os primos Nabhan. A exposi¢éo dos
empresarios sobre a histéria de aproximadamente vinte anos do grupo pesquisado revela
sobretudo quatro questdes: (1) a necessidade de estabelecer a si e 0 irmédo, pelo discurso,
como empresarios com ‘tino’ para 0s negdcios, 0 que me parece uma estratégia de marcacao
de uma caracteristicas percebida como positiva e assim utilizada como articuladora das
negociacdes no setor industrial, e essa caracteristica, 0 ‘empreendedorismo’, aparece nos
discursos, como autoatribuicdo de todos os empresarios do setor; (2) a marcacédo das relacdes
familiares, que interpreto como uma forma de propor a relevancia da familia Nabhan, e seu
poder enquanto grupo familiar nesse setor em Cianorte; (3) o intuito de demonstrar o
conhecimento na area, algo que, segundo a citacdo de Alexandre Nabhan (2014), os
empresarios ndo possuiam, mas por meio de suas posturas e comportamento no interior do
campo procuravam construir tal imagem; (4) a prelecdo visando expor uma harmonia e
sentido colaborativo das relacfes entre empregados, empregadores e a cidade. Desse modo,
verifico nas falas do entrevistado taticas que pude compreender, por meio da pesquisa de
campo, que objetivam marcar uma hegemonia de poder, negociar uma posicao privilegiada no
ambiente externo e interno do campo, sobretudo com o(a) estilista, quanto a defini¢do do que
sera lancado como moda pela empresa, por exemplo.

2.2.1 O interior da indUstria: grupo Beeight

O grupo Beeight atualmente (Junho de 2014) possui 657 funcionéarios diretos, tendo
sede localizada no municipio de Cianorte, na Rodovia BR-323, e unidades produtivas em
outras cidades da regido como Jussara (17 km de distancia de Cianorte), Perobal (100 km de
Cianorte), e Nova Olimpia (82 km de Cianorte). A grande maioria daqueles que trabalham
nesse grupo de moda sdo do sexo feminino (70% - 460 pessoas) engquanto homens
representam 30% (197 pessoas). A seguir, tabelas com algumas caracteristicas desses
trabalhadores.



Tabela 3 - Sexo x Setor de atuacédo

Percentual de Percentual de
Setor de Atuacdo | Homens colaboradore_s o Mulheres colaboradc_)r(_es do
sexo masculino sexo feminino
(Por setor) (Por setor)
Setor produtivo 175 29% 423 71%
Setor 12 46% 14 54%
administrativo

Setor de criagdo 10 30% 23 70%
Total 197 30% 460 70%

Fonte: Departamento de recurso humanos do grupo Beeight (2014)

Tabela 4 - Idade x Setor de atuagéo

FUNCIONARIOS(AS) POR SETOR DE ATUACAO
IDADE (anos) ; " : -~
Produtivo Administrativo Criacéo

Até 18 27

19a21 51 3 7

22 a 25 80 3 8

26 a 30 72 4 7

31a40 170 4 7

41 a 50 119 6 4

51 a 60 69 6
Acima de 60 10

Fonte: Departamento de recurso humanos do grupo Beeight (2014)

Tabela 5 - Escolaridade x Setor de atuagéo

ESCOLARIDADE FUNCIQNARIOS(AS) POR SETOR DE ATUA.(;,?O
Produtivo Administrativo Criacdo
Analfabeto 12
Fundamental Incompleto 203
Fundamental completo 53
Médio Incompleto 121
Médio Completo 207 12
Superior Incompleto 2 6 10
Superior Completo 8 11

Fonte: Departamento de recurso humanos do grupo Beeight (2014)

Os dados demonstram que em todos os setores ha mais mulheres do que homens
exercendo as fungdes, também que a grande maioria dos trabalhadores s&o adultos de idade

entre 31 e 50 anos (310 funcionarios(as) — correspondente a 47,18%) e também que ha poucos
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agentes com Ensino Superior, presentes, na maioria, nos setores administrativos e de criacdo
(estilistas, modelistas, profissionais de marketing) o que pode explicar a importancia atribuida
aqueles que possuem esse capital cultural. O gerente de recursos humanos do grupo Beeight,
Roslei Cantuario (2014), observou que parte daqueles que se enquadram no Ensino Médio

incompleto ainda cursam os estudos.

Em relacdo a faixa salarial, a média geral paga pela empresa é de R$ 1.048,00, sendo o
piso minimo estabelecido pelo sindicato de R$ 772,41 reais. Roslei Cantuario (2014) afirma
que essa média salarial diz respeito ao setor produtivo, ja que os cargos administrativos e de
estilistas ndo se enquadram nessa média e ndo possuem piso, sendo negociados pontualmente
com cada funcionério, tendo uma faixa salarial média de R$ 5.000,00, mas que alguns

colaboradores dos departamentos de estilo e cargos de confianca recebem uma maior quantia.

As marcas que compdem o grupo estudado sdo: Six one, Yonders, Club Denim e
Beeight, todas em inglés, o que, segundo Alexandre Nabhan (2014), trata-se de uma
coincidéncia, mas também porque eles gostam, acham diferente. Segundo ele, as marcas
produzem em torno de 130 mil pecas por més, sendo 20% da producdo para empresas que
contratam os servicos produtivos do grupo (sistema PL) e 80% para as marcas proprias do
mesmo, demonstrando a inversao dos percentuais e concentra¢do produtiva ocorrida no inicio
da trajetoria da empresa. O processo de producdo é realizando na grande maioria dos setores
das 7:00 as 17:45 horas, com intervalo de 2 horas (11:30 as 13:30), sendo o departamento de
lavanderia o Unico a possuir dois turnos produtivos - o primeiro acontece entre 5:00 e 13:30
horas e o segundo turno entre 13:30 e 22:00, com uma hora de intervalo para almoco ou janta
e em trés dias da semana intervalo de 15 minutos para ginastica laboral. Por vezes o setor de

bordado industrial, em épocas de picos produtivos, trabalha 24 horas, divididas em 3 turnos.

Esse volume produtivo faz com que o grupo Beeight seja percebido como um dos
maiores produtores da cidade. Em 2013 ele esteve entre as empresas de Cianorte que mais
contribuiram para o retorno de Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos (ICMS)
para 0 municipio, o que demonstra sua forte atuacdo produtiva no setor e de certa forma
contribui para a manutencdo de sua posi¢do de grande empresa produtora de moda, 0 que,
como ja abordado, é um elemento constitutivo importante para uma empresa que busca ser
reconhecida como criadora e produtora de moda (seu porte e producdo). Entre as 10 empresas
homenageadas pela ACIC, 50% sdo da indastria de confeccdo de vestuario: grupo Morena
Rosa, grupo PL, Lavinorte e grupo Beeight (todas estas empresas citadas como as melhores e

maiores empresas de moda da cidade pelos entrevistados(as)), além da empresa Megadose



148

(cujos proprietarios foram funcionarios de Chebli Nabhan e com seu incentivo abriram sua
propria marca). Além delas, 20% das empresas que mais recolheram imposto em 2013 foram
do setor alimenticio (Amafil e Farinha do Zé) e 30% de setores diversos como: Jupiter

Baterias, Frigorifico Avenorte e Ciapetro distribuidora de combustiveis (IORE, 2014).

De acordo com Alexandre Nabhan (2014), o grande ativo produtivo da empresa é a
confeccdo em jeans, no qual eles possuem um diferencial criativo e produtivo, por serem a
Unica empresa na cidade a ter uma lavanderia industrial propria interna e assim conseguirem
produzir de forma mais rapida e desenvolver novidades nesse setor. Mesmo assim, 0
entrevistado acredita que a linha “fashion’ das cole¢des do grupo é a que confere status de
moda para as marcas, sendo vestidos, blusas, saias, entre os produtos desenvolvidos em
tecidos e malhas exclusivas e elaboradas, criadas com referéncias do que ha de mais atual na
moda (ALEXANDRE NABHAN, 2014).

Sobre o departamento de estilo do grupo Beeight e a figura da(o) estilista, Alexandre
Nabhan (2014), comenta que o estilo sempre fez parte da histéria do grupo. Desde as faccdes
no sistema PL, a(0) estilista esteve presente. Ainda que nesse sistema as marcas ja mandassem
as informacdes bem mais detalhadas daquilo que queriam, havia a necessidade de té-lo
acompanhando. O empreséario ainda reitera sobre a caracteristica da cidade e das confeccGes
com relacdo a moda e sua atmosfera encantadora, também sobre a necessidade de

desenvolvimento, principalmente com relagdo a maquinario e tecnologia.

O povo aqui respira moda o dia inteiro. Em qualquer area e em qualquer confec¢do a
moda é o que dita a empresa. Se vocé ndo tem um produto de ponta, um produto que
a pessoa sinta vontade de ter, fica complicado, pois esse € o segredo do negécio. O
segredo é vocé ter um produto que o seu cliente deseja ter. Falar que qualquer um
faz isso ndo é verdade, raros fazem isso. Muita gente tenta, mas achar o produto que
seu consumidor realmente quer ¢ dificil. Por isso que, as vezes, eu me estresso, pois
a roupa tem que passar por duzentos processos, mas eu sei que € isso que vende!
Tem que elaborar, por que o arroz com feijao todo mundo faz. Todo mundo tem boa
matéria-prima, basta ter dinheiro e crédito. Uma lavanderia diferenciada, por
exemplo, é o que diferencia a gente dos outros. N6s somos um pouco atrasados na
area de produgdo, costura; enquanto a maiorias das empresas se automatizaram,
nossas maquinas ainda sdo um pouco defasadas. (ALEXANDRE NABHAN, 2014,

p. 9)

Quanto a importancia da(o) estilista para a transformacdo da empresa, 0 empresario

Alexandre Nabhan (2014) afirma que houve uma mudanca.

Tinhamos estilistas desde o inicio, mas ndo era como agora. Hoje o estilo é muito
mais dindmico. A necessidade de criagdo € muito maior. No passado, quando
faziamos PL, os estilistas faziam cem modelos a cada trés meses. Hoje criam cem
modelos a cada més. E ndo sdo modelos feijdo com arroz, sdo modelos
diferenciados, com botdes, rebites, tudo diferente! E completamente diferente de
quinze anos atrés. (p. 9)
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Quando questionado sobre o que é a moda para ele, Alexandre Nabhan (2014), para
minha surpresa, a define de forma subjetiva, poética e ndo de maneira objetiva, operacional,
produtiva, como eu supunha, demonstrando, no discurso, uma mudanga do pensamento,
quando observo suas primeiras locugdes sobre o comego de sua histdria na industria da moda

e como a percebe atualmente.

Eu percebo a moda muito na minha mulher, as mulheres vislumbram primeiro a
moda em outras mulheres. Eu vejo ela no instagram®, vendo as postagens daquelas
‘blogueiras®* que colocam um monte de coisas fashion e eu digo: ‘Nossa! Vai usar
iss0?” Mas ai vocé olha de novo e percebe que ja estdo usando. E que as blogueiras
estdo bem na frente da gente, né? Ai a minha mulher diz que nao vai usar, mas passa
dois, trés meses e ela comega a usar. A moda é um universo que contagia ndo vocé
ou eu, mas todo mundo num contexto de tesdo, de vontade, de ego. De ‘Ah, eu
quero ter aquilo’ ou ‘Eu preciso ter aquilo’. Moda é um estado de espirito, ndo é um
produto. Vocé as vezes olha uma coisa e acha feio, mas passa dois, trés meses vocé
se da conta que precisa ter aquilo, por que a fulana tem. VVocé pode ter achado feio
hd um tempo atras, mas por que estdo todos nesse universo usando, vocé tem que
usar. Al vocé olha e fala: ‘Nossa, mas era feio!” mas, hoje ndo é mais. Ou entdo o
contrério, vocé bate o olho e fala: ‘Nossa é lindo!” Tem pecas na colecéo que minha
mulher se apaixona e diz que precisa ter e outras que a principio ndo gosta, mas no
final da colecdo ela esta usando. Entdo é todo um contexto geral que envolve as
pessoas. (ALEXANDRE NABHAN, 2014, p.9)

Alexandre Nabhan (2014, p.10) salienta que “[...] toda a empresa precisa estar
antenada com esse universo da moda. Tem que respira-la o dia inteiro”.

A estilista precisa se antecipar, tanto € que nds j& estamos trabalhando a colecédo de
inverno 2015. Na cabeca dos estilistas o verdo 2014 que nem aconteceu j& passou,
nos estamos empenhados no que vai se usar daqui a sete, oito meses. Entdo, é muito
dindmico. Tem que viajar, tem que sair, abrir a cabeca, por que ficar dentro de um
mundinho s6, ndo da. (ALEXANDRE NABHAN, 2014, p. 10)

Sobre as mudancas ocorridas durante os 20 anos do grupo Beeight com relacdo a
producdo e criacdo de moda, o que reflete ndo s a realidade deste, mas da grande maioria das

empresas de Cianorte, seu proprietario observa que:

O produto hoje é muito mais elaborado. Todos nossos produtos hoje sdo tops no
mercado. Tanto em tecidos, quanto em aviamento, lavanderia. Antes havia uma
limitacdo de produto, a gente ndo tinha como fazer a melhor calca, a melhor colecéo.
A gente fazia uma cole¢do, mas ndo se compara ao que é hoje, é completamente
diferente. E é uma necessidade de mercado, ndo fomos ndés que mudamos, 0
mercado mudou. A nossa marca com o maior valor agregado e é a que mais vende,
isso por que ela tem o produto mais diferenciado. Tudo isso é importante desde que
se tenha um suporte industrial por trads, mas o estilo com certeza, eu ndo tenho
davidas, que ele foi o grande mentor. O Admir tinha seus receios e foi o estilista que
conseguiu abrir a cabeca dele, isso & mérito dele, eu ajudando claro, mas a confianca
que ele trouxe para nds empresarios, isso & mérito dele, que vendeu o produto
primeiro para os donos da empresa, e se eles forem atuantes, como é o caso da nossa

2 O Instagram é uma das redes sociais de compartilhamento de fotos e videos pela internet (DAMASO, 2014).
24 pessoas que possuem blogs na internet (espécie de site pessoal) onde divulgam sua imagem atrelada & de
produtos de marcas de moda e beleza, por exemplo. Agem como um modelo, uma celebridade da vida real
(WHITEMAN, 2012).


http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/s/instagram.html
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empresa, onde eu estou na area industrial e o Admir na area comercial o dia inteiro,
o estilo e 0 marketing precisam vender primeiro para os donos para depois vender
para publico e ele conseguiu vender uma realidade que a gente ndo enxergava.
(ALEXANDRE NABHAN, 2014, p. 10)

Alexandre Nabhan (2014) atribuiu @ moda um status de fenémeno relacional, ou seja,
um fendbmeno que ndo se encontra nem no produto de moda, nem no consumidor de moda,
mas que surge como uma forga atrativa entre os dois, comprimindo-0s a um encontro
inevitavel, um fenbmeno maégico, ja que ele proprio parece desconhecer as forcas que operam
essa atracdo. Essa incompreensdo, porém, parece fragilizar sua posi¢do no campo, a0 mesmo
tempo que fortalece a posicdo do estilista, agente percebido por ele como capaz de
compreender e produzir o fenébmeno moda. Sendo assim, a forma que encontra para reaver
sua posicdo dominante diante do(a) estilista, é impor-se como um crivo pelo qual o trabalho
do mesmo pode ser aceito ou rejeitado, de acordo com a arbitrariedade de seu juizo, outorgada
por sua posicao superior, 0 que € evidenciado quando o entrevistado declara que o estilista

precisa vender a colec@o primeiramente para ele, para os donos da empresa.

2.2.2 A estrutura e o seu funcionamento - grupo Beeight

A pesquisa de campo iniciou-se com a visita a cada setor para conhecer a estrutura e
0s sujeitos que a formam. Percebi que a estrutura fisica da empresa é separada por blocos, que
dividem grupos e perfis de funcionarios e de producédo. Sdo 6 barracdes, aqui intitulados como
Mddulo 1- Administrativo, Mddulo 2- Criativo, Médulo 3- Producdo A, Mdédulo 4- Producéo
B (lavanderia), Mdodulo 5- Produgdo geral, Modulo 6- Refeitorio, conforme demonstrado na
figura 15. Optei por inicialmente descrever de forma breve esses lugares, seguindo de forma
geral a ordem de criacdo, desenvolvimento e producdo, onde me concentrei em apresentar de
forma mais detalhada os modulos 1, 2 e 5 onde estdo os setores que trabalham os 3 agentes
foco da pesquisa: costureiras(os), empresarios(as) e estilistas, e assim abordar as relaces

entre eles(as).
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Figura 15 - Vista aérea do grupo Beeight com a humeracdo de seus modulos

A primeira impressdo gque se tem ao chegar ao estacionamento da empresa é a sua
imponéncia, pois se trata de um parque fabril grande, que concentra grande parte da producéo
das quatro marcas do grupo e também de outras empresas e lojas de departamentos brasileiras,
como Riachuelo e Renner, que contratam o servi¢co do grupo Beeight para a producdo de suas
colecdes, o que demonstra seu forte potencial produtivo e, além disso, a conservacdo da
tradicdo faccionista de Cianorte. Além da sua propria producdo média de 104 mil pecas/més o
grupo pesquisado confecciona cerca de 26 mil pecas mensais para marcas de vestuario do
pais, como Cantdo, Taco e Khelf.

Uma haste alta com a bandeira do Brasil recebe os visitantes e funcionarios, localizada
em frente ao prédio frontal da empresa, unico com dois andares. Em sua fachada, com uma
arquitetura planejada, ha a concentracdo da atencdo em dois pilares com vista para todos que
entram na empresa por meio de grandes vidragas. Existe um pilar de cada lado do edificio,
onde estdo localizados no térreo os departamentos comerciais e no piso superior as duas salas
dos dois diretores da empresa. Nessa descricdo é notorio o carater simbolico ja presente na
prépria estrutura do primeiro modulo do parque fabril: a grandeza da fachada e a localizacéo
dos proprietarios no piso superior do prédio demonstram a preocupacdo dos mesmos em
marcarem sua posi¢do de superiores (andar de cima) e seu controle, por ter uma visdo

panoramica da entrada de funcionarios, fornecedores e visitantes.
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Figura 16 - Fachada do grupo Beeight

Fonte: Acervo da autora (2014)

Nesse primeiro moédulo fica evidente a importancia atribuida aos departamentos
comerciais que, mesmo localizados no piso inferior, sdo, depois das salas da diretoria, as duas
maiores salas e mais bem decoradas e planejadas de toda a empresa. Nesse espago comercial
existe um showroom de vendas € exposta em araras (expositores) toda a colecao criada para a
estacdo, além de imagens (banners, adesivos) dos modelos que vestem as roupas da marca
(geralmente celebridades globais), uma TV onde sdo exibidos os videos promocionais das
campanhas fotografadas e um espaco para reunido e atendimento personalizado ao cliente.

Na unica porta frontal do prédio encontra-se a recepcao, em que ha um balcdo central
onde se encontra a recepcionista que direciona os visitantes, mediante autorizacdo, ao seu
departamento pretendido. Nesse espaco dois elementos me chamaram a atencdo: a presenca
de uma imagem do crucifixo e em contrapartida um quadro de pecas de ‘quebra-cabega’ com
a imagem de uma mesa de bilhar, com foco na bola nimero 8, e as palavras ‘Grupo Beeigth -
O Recomego’ que, segundo seus diretores, tem associagdo com o nome do grupo Beeight (em
portugués ‘ser 0ito”), por significar um nimero de equilibrio e harmonia, mas principalmente
por simbolizar que ele é a bola da vez, por isso a bola de bilhar 8 em destaque. Nos dois
elementos: a fé e a supersticdo, aspectos subjetivos aos quais seus proprietarios conferem uma

parcela do sucesso de sua organizacao.

Ainda nesse prédio, intitulado Modulo 1- Administrativo, além da recepcdo, salas
comerciais e da diretoria, estdo os departamentos de recursos humanos, contabilidade,
compras e financeiro, concentrando assim toda esfera burocratica e de vendas da empresa.
Esses outros departamentos possuem uma decoracdo padrdo, na sua maioria branca, sem

muitos detalhes. H& também dois painéis rodoviarios (outdoors) localizados em frente ao
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parque fabril que, segundo Alexandre Nabhan (2014), tém o intuito de expor os produtos por
meio de imagens das campanhas de marketing desenvolvidas.

O Mddulo 2, intitulado ‘Criativo’, estd estabelecido atras e a direita do prédio
administrativo. Nele os departamentos de estilo/desenvolvimento de produtos, modelagem,
corte e costura das pecas-piloto se concentram, além de um sala de reuniGes e prova de
roupas, do setor de ‘controle e liberacdo’ e o departamento de marketing. Assim como o
Modulo 1, este também possui uma recepcao/sala de espera, com sofas, painéis de recados e
uma grande imagem de uma das campanhas publicitarias de uma das marca do grupo
adesivada na parede. No corredor de acesso aos setores, colado em um painel, hd o
cronograma de todo o processo criativo e produtivo das colecdes, informando as datas e metas

de cada departamento.

Figura 17 - Recepcao e corredor com cronograma de colecédo

B

o ma_e__ S ‘.Lhml&]
Fonte: Acervo da autora (2014)

Os departamentos de estilo/desenvolvimento sdo divididos em quatro salas, uma para
cada marca, possuindo tamanhos diversos, claramente marcados pela importancia e status de
cada uma nesse ambiente. Alexandre Nabhan (2014) afirma que a divisdo dos departamentos
de estilo € para que a ‘atmosfera’ e a moda de uma marca ndo influenciem na criacdo da outra.
A marca considerada pelos proprietarios como a principal do grupo (Six one), com colecGes
mais elaboradas e com produtos de valor mais agregado, possui uma estrutura maior e melhor
decorada e equipada, com painéis onde sdo colocadas imagens de pecas de desfile e
tendéncias de moda, modelos de referéncia que servirdo de inspiragdo para a criacdo das
colecBes. Também em outros painéis localizados na sala de estilo ha imagens das campanhas
publicitarias da mesma. Nela ainda existe uma mesa de reunido, mesas amplas de trabalho,
araras de roupas, bancadas com catalogos de tecidos (bandeiras téxteis) e aviamentos, bem
como um manequim de tecido (manequim draft de moulage) utilizado para criacdo, geragédo
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de alternativas e testes dos produtos. Além disso, computadores para o(a) estilista e seus(uas)
assistentes, com programas especificos para a representacéo das pecas criadas, como o Corel
Draw e o Illustrator (programas que vetorizam e transformam o desenho manual feito pela(o)
estilista em um desenho planificado/técnico) e uma bancada com frigobar e café comp&em o

ambiente.

Figura 18 - Ambientes da sala do departamento de criacdo/estilo

Fonte: Acervo da autora (2014)

Nas demais salas, onde ficam estilistas e assistentes de estilo das outras marcas do
grupo, o espaco fisico € menor. Mesmo assim, essas salas possuem equipamentos e materiais
necessarios para o bom desenvolvimento das cole¢des e uma configuragio bem parecida. E
importante lembrar que, além das(os) ‘estilistas-chefe’ de cada marca, existe um(a)
coordenador(a) geral de estilo que orienta e supervisiona as colec¢fes criadas por todas as
marcas e participa ativamente da definicdo dos modelos, junto com a diretoria e 0

departamento comercial.

Em cada sala de estilo ha um(a) “estilista-chefe’ que, segundo os(as) funcionarios(as) e
diretores(as), é o(a) responsavel pelas criagdes e conceito das colecfes, sua ‘identidade’ em
concordancia com o perfil da marca e dos clientes (por eles chamados de publico-alvo) e pelo
sucesso ou fracasso de vendas dos produtos. Além dela(e), trabalham assistentes de estilo que
geralmente se dividem nas tarefas de desenvolvimento de estampas (processo geralmente feito
sob a orientacdo da(o) estilista principal, por um(a) designer grafico ou profissional da &rea de
moda com habilidades especificas) e ficha técnica (considerada um dos documentos mais
importantes para o desenvolvimento das colecGes, pois nela ha todos os direcionamentos para
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a producdo em série), entre outras informacGes fundamentais para o bom funcionamento

produtivo da colegéo.

Segundo informacdes de estilistas e assistentes de estilo da empresa (6 funcionarios), e
principalmente da entrevista realizada com a estilista-chefe de uma das marcas do grupo
(Rosangela Rubens), a criacdo e desenvolvimento dos produtos até sua liberacdo para a
producdo em série, em grandes quantidades, ocorre de maneira parecida tanto dentro dessa

empresa quanto nas centenas de outras industrias da cidade, sendo da forma exposta a seguir.

Rosangela Rubens (2014), estilista ha 15, anos detalhou o processo criativo e de
desenvolvimento de uma cole¢do. A mesma o descreve argumentando que 0 primeiro passo é

a pesquisa.

Primeiro a gente faz a pesquisa das ‘macrotendéncias’, onde estudamos
comportamento. E essa pesquisa é feita, com um, dois anos de antecedéncia. O
comportamento das pessoas estd mudando muito rapido, entdo a gente procura fazer
uma pesquisa de comportamento primeiro. Depois disso, vem a pesquisa de
tendéncias, onde observo cartela de cores, tecidos, modelos. [...] essa tendéncia é o
que a gente vé nas pesquisas que sdo feitas nos desfiles internacionais, sites, que
agora ja estd bem estreito o tempo entre o desfile e 0 que a gente faz, j& esta se
misturando um pouco, também o que o que as blogueiras, as novelas estdo usando.
Tudo isso eu procuro olhar sempre, mas eu acho que nas cole¢des que eu fago, €
uma coisa mais de feeling mesmo, sabe? (p. 5)

O feeling para criar moda, exposto por Rosangela Rubens (2014) na cita¢do, se mostra
como mais uma tética de agentes pertencentes a essa categoria de profissionais, percebidos
como criativos, para se diferenciarem dos demais. O feeling representa um recurso magico
que extrapola as dimensdes metodologicas de seu trabalho. Um atributo idiossincratico que
ndo pode ser aprendido, ensinado ou mesmo explicado, conferindo ao seu portador uma

posicgéo distinta, distintiva e privilegiada.

ApoOs esse processo, as(os) estilistas recebem e atendem os(as) fornecedores(as) de
tecidos, de aviamentos e demais matérias-primas necessarias para a criacdo e pré-selecionam
0s mesmos, ficando com uma amostra para posterior defini¢do. De acordo com Rosangela
Rubens (2014), paralelamente, o departamento de estilo desenvolve os aviamentos, metais,
enfeites das pecas que sdo criados exclusivamente pelo designer da marca sob a orientacdo
da(o) estilista, enquanto a outra parcela é comprada de fornecedores. Desse modo, com 0s
materiais em maos, a(o) estilista, junto com o departamento comercial e a diretoria da
empresa, define o ‘mix da cole¢do’ (variedade e quantidade de modelos a serem criados).
Segundo Rosangela Rubens (2014) é a analise do retorno das vendas dos produtos, alem das

tendéncias de moda, que direcionam sua criacdo, que a partir desse momento se inicia. Tal
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descri¢cdo demonstra dois aspectos ja mencionados no capitulo anterior: (1) a necessidade do
estilista de construir-se como artista, criador do exclusivo, bem como ter poder de deciséo, e,

contrariamente, (2) sua submissdo ao lucro, mediante as vendas, e ao departamento comercial.

A estilista expds que ap6s definidos os direcionamentos para a colecdo comeca

a parte [risos] dor de cabeca, porque até ai é tudo gostoso, vocé atende fornecedores,
uma delicia, cafezinho e ‘nananan’... Ai passou esses 15 dias de atendimento, eu
comeco a por a cabeca para funcionar, para disseminar tudo isso, montar cada peca,
porque eu trabalho com 100 referéncias, e cada referéncia tem que ir para um lugar,
passar por trés, quatro processos, até mais! para tudo isso voltar para a minha méo.
Por isso a gente tem um controle, para acompanhar esse desenvolvimento.
(ROSANGELA RUBENS, 2014, p. 8)

Nesse momento do processo, em que € preciso criar e direcionar o desenvolvimento da
peca-piloto para outros(as) funcionarios(as) e setores (modelagem, corte, beneficiamento e
costura), a(o) estilista, segundo Rosangela Rubens (2014), além de despertar em si o potencial
criativo, precisa se organizar e conhecer sobre o percurso o qual suas criacfes precisardo
percorrer. Também, é preciso planejar a quantidade de pecas a serem criadas por dia, como se

fosse uma meta, o que, para ela, é algo muito dificil.

Eu ndo consigo trabalhar com meta de cria¢cdo. Meu sonho é um dia eu fazer um
cronograma e esse cronograma acontecer da maneira como eu coloquei no papel. Eu
ndo consigo estabelecer que eu vou criar 6 pegas por dia, durante vinte dias. Porque
tem dia que eu chego, e tudo o que eu desenhei no dia anterior eu ndo gosto, porque
tem dia que tem uma coisa assim ‘da gente’. N&o sei se é a pessoa que trabalha com
criatividade que é assim, mas eu sou assim. Entdo tem dia que eu ndo consigo
desenhar nada. E tem dia que eu chego e comeco a desenhar e eu ndo paro! Eu
desenho 20 referéncias e ndo tenho vontade de ir embora, quero continuar. As vezes
eu passo a semana inteira sem conseguir desenhar nada, e na sexta-feira depois do
almogo, eu comeco a folhear uma revista e vem uma ideia, e eu desenho, desse
desenho vem outra ideia, dai eu quero passar o fim de semana inteiro desenhando a
colegdo. Entdo as vezes o processo da criatividade vem de uma vez s6. Eu acho que
no desenvolvimento eu ndo consigo trabalhar com metas, porque eu ja tentei fazer
isso e ndo deu certo. Entdo eu procuro ficar ndo me prendendo, eu acho que a meta
me prende, me frustra um pouco, acho que é dificil trabalhar com metas pra
desenhar. No setor criativo é complicado. (ROSANGELA RUBENS, 2014, p. 9)

H& na narracdo de Rosangela Rubens (2014) a marcacdo da diferenca daqueles
pertencentes ao universo da criagdo dos que trabalnam em setores operacionais. A
interlocutora apresenta uma certa neurose em se posicionar como artista, criativa, detentora de
um dom, o que percebi nas préaticas de outros estilistas dentro da inddstria. Além disso, a fala
da entrevistada revela o pesar em ter que se submeter as imposi¢des do ritmo produtivo da
industria, ou seja, uma frustragdo decorrente do conflito entre a pratica considerada como
ideal (criar sem meta) e a realidade. Quanto a essa questdo, a interlocutora argumentou,

defendendo seu ponto de vista, ao dizer que seu método criativo ndo prejudica 0 processo
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produtivo, 0 que em sua propria fala ja relevou uma divergéncia no momento em que discorre
quanto a uma possivel falha da costureira ou do empresario, por exemplo, no que diz respeito

ao atraso no desenvolvimento das colec¢des, conforme abaixo.

Confio muito no que eu sei fazer, em quanto tempo demora pra eu fazer cada etapa,
entdo como eu tenho nogdo de tudo isso, eu sei que, se esta acabando o meu tempo,
em tenho que dar um jeito de fazer de outra forma. Por exemplo: ‘Ah, a estilista
demorou para criar, entdo vai prejudicar a colecdo em 30 dias!” N&o. Eu vou
desenhar rapido, e vou ajudar a modelista, e vou ajudar a pilotista a por a meta dela
em dia. Ai se precisar sentar na maquina e costurar, eu vou sentar na maquina e
ajudar a montar. Entdo eu ndo vou prejudicar a colecdo ou a empresa por causa disso
(ROSANGELA RUBENS, 2014, p. 10).

O episodio descrito por Rosangela Rubens (2014) é frequente. A tensdo entre o ponto
de vista do(a) profissional de criacdo, que mesmo com anos de experiéncia sente dificuldade
em incorporar determinacdes do ambiente produtivo, o ponto de vista do(a) empresario(a),
que conduz suas a¢des em prol do maior retorno econémico, e o da(o) costureira(o), que
espera 0 tempo habil planejado para a execu¢do do seu oficio, se mostrou causadora de
conflitos no ambiente fabril. O fato de os setores criativos e produtivos serem
interdependentes salienta as divergéncias pois, como observado pela entrevistada, a fase
seguinte € a costura da peca-piloto, ou seja, hd uma passagem do processo de criacdo do setor
de estilo para o setor de costura que, de acordo com Rosangela Rubens, acontece da seguinte

forma:

Depois a gente monta a peca-piloto, eu dou acabamento. Por exemplo: se eu pensei
num bordado para a pec¢a, entdo eu levo 14 na bordadeira, sento 14 junto com ela,
escolho as pedrinhas, a cor da pedrinha, localizacdo das pedras, e vamos definindo
junto, eu e ela. E quando essa peca volta, a gente marca uma prova, feita com uma
modelo, para a diretoria e o comercial aprovarem. Nesse dia da prova as pegas tém
que estar com o pré-custo. Logo apds a aprovagdo, em conjunto com a modelista,
fazemos uma prova técnica, que é para fazer ajustes e liberar os modelos para o setor
de ficha técnica. Nessa liberacdo informamos as variantes e todos os detalhes, por
exemplo: se a peca tem uma plaquinha, se essa plaquinha é dourada para aquela cor,
se na pega preta também vai combinar a cor da placa dourada. Ai eu vou definindo
as variantes de tudo e, assim, liberando essa ficha que acompanhara a pega-piloto em
todos os processos, a producdo comeca. (2014, p. 10)

Em resumo, a estilista entrevistada descreve as etapas de criacdo e desenvolvimento de
produtos de moda como: primeiro a criacdo, o desenvolvimento e o desenho, depois a
modelagem, o corte da ‘peca-piloto’, que volta para ela colocar os aviamentos necessarios.
Em seguida, as pecas vao para o setor de pilotagem que monta e costura 0 modelo que retorna
novamente para a(o) estilista aprovar e enviar para a fase de beneficiamento (lavanderia,
bordado, estamparia). Logo apds, ele(a) apresenta a colecdo para aprovacao, faz as variantes e
ajustes nos produtos aprovados para dessa forma o setor de ficha técnica elaborar o
‘documento’ com todos os dados técnicos e operacionais de todos os modelos da colecao.



158

A narracdo de Rosangela Rubens (2014) mostra 0os mecanismos de controle que o
profissional de estilo possui no sistema produtivo, o que na pratica se aplica. Nos momentos
em que observei a dindmica do departamento de estilo, pude perceber que frequentemente
a(o) estilista, quando os modelos da colecdo estdo em sua fase produtiva, € reportado
(pessoalmente ou via telefone) para definir detalhes quanto ao desenvolvimento dos produtos,
principalmente quando eles estdo em fase de producéo.

Além das salas de estilo, no Modulo 2 “Criativo’ localiza-se a sala de modelagem,
espaco onde, de acordo com Rosangela Rubens (2014), os desenhos criados pela(o) estilista
sdo transformados em produtos reais por modelistas que interpretam as invencgdes, riscando
em papéis, modelando no manequim ou desenhando em computadores as pe¢as em tamanho
real. A(0) modelista analisa a vestibilidade, o conforto, e a adequagdo do modelo ao tipo de
tecido escolhido pela(o) estilista. Nessa analise de viabilidade dos produtos, muitas vezes a(0)
modelista se reporta ao profissional do setor de estilo, momento esse em que percebi atritos
entre estes dois agentes, pois em alguns casos a peca desenhada, segundo a(o) modelista, ndo
era possivel de ser executada, argumento debatido pelo(a) estilista, ou seja, as(os)
profissionais negociavam o poder de determinar a liberacdo de tal produto.

Figura 19 - Fotos da sala de modelagem

Fonte: Acervo da autora (2014)

Depois do molde realizado, sdo as(os) costureiras(os) pilotistas que se encontram em
outra sala (propria para a montagem e costura de pequenas quantidades de produtos) que
montam a peca-piloto (primeira peca confeccionada do modelo), costuram-na e d&o
acabamento, devolvendo ao departamento de estilo para ajustes e posteriormente para a

aprovacao.

Tania Célio (2014), que ha 18 anos trabalha na industria de moda, primeiramente
como costureira de linha de producdo e depois como costureira pilotista, descreve o processo
de pilotagem dos modelos.
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O molde da peca sai da modelagem pronto e vai para o setor de corte. La eles fazem
o corte certinho e me enviam a peca cortada. Com ela ja vem toda a ‘aviamentagdo’:
ziper, etiqueta, entretela... Ela vem enroladinha com a ficha técnica, o tecido e a
modelagem. Ai eu abro a peca e analiso como eu vou montéa-la, separo o que eu vou
fazer primeiro, escolho a cor da linha e comeco o processo de montagem. Se eu
tenho alguma davida, eu recorro a modelista, porque é ela quem fez o molde, que
tem na cabeca 0 que imaginou para a peca. Ai se eu e ela ndo entendemos, nds
vamos conversar com a estilista, porque foi ela quem desenhou. Eu comeco e
termino a costura da pega, por que na produgdo é diferente, la cada costureira faz
apenas uma operacdo: tem a overloquista, tem aquela que faz a pega na maquina
reta, na galoneira etc. Mas aqui ndo, aqui sou eu quem facgo todas as etapas, a funcéo
de operar todas as maquinas é minha. Por isso, eu vejo que a pilotista tem que se
dedicar mais que as outras, porque ela tem que montar a peca inteirinha e na
producédo ndo. A costureira aprende a fazer uma operacéo e fica s6 naquilo. Por isso
que eu gosto mais de ser pilotista, porque trabalha mais a cabeca e a gente esta
sempre aprendendo coisas novas, métodos novos de montagem e também pelo
salario que é melhor. (p. 1 e 2)

Figura 20 - Fotos da sala de pilotagem e ficha técnica com rolo de tecido/molde a ser
costurado

Fonte: Acervo da autora (2014)

Interpreto no discurso contido na citacdo de Tania Célio (2014) uma forma que a
entrevistada encontrou de se posicionar de forma distinta dos agentes de sua mesma categoria
(costureiras(os) de linha de producdo), onde a mesma utiliza o argumento do trabalho mais
intelectualizado (pensante) ao dizer que sua funcdo “[...] trabalha mais a cabega” e “[...] esta
sempre aprendendo coisas novas” para se distanciar dos setores operacionais e se aproximar
de posi¢cdes mais privilegiadas nesse contexto, como a do(a) estilista e dos(as) profissionais

dos setores administrativos, por exemplo.

Quando questionada sobre o que a moda significa para ela, a costureira Tania Célio
(2014, p. 2), mesmo inserida ha anos na dinamica do setor, ndo conseguiu formular a resposta,
dizendo: “O que ¢ a moda para mim? Como assim? Oh meu Deus, eu ndo sei explicar isso
nao, sinceramente, eu realmente nao sei”. Sobre a relagdo da costureira com as industrias de

moda, a mesma discorre que:
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E fundamental, pois tudo o que eu tenho eu tirei disso aqui [aponta para a maquina
de costura]. Em 18 anos tudo 0 que eu consegui, 0 meu sucesso, que gragas a Deus
eu consegui, eu venci. Muitas coisas que eu almejava: casa, carro, gracas a Deus eu
tenho tudo, tudo pela minha maquina de costura. (TANIA CELIO, 2014, p.3)

Embora esteja a servico da moda, Tania Célio (2014) ndo conseguiu formular
considerac@es sobre o conceito. Isso porque, de seu posto de trabalho em frente a maquina de
costura, o sentido da moda ndo é capturado, se tornando dificil visualizar a amplitude do
horizonte que constitui o setor. O valor da moda passa entdo a estar no sustento, na aquisicao
de bens e menos no reconhecimento, como observado no caso dos(as) estilistas. Os diferentes
sentidos que os agentes conferem a finalidade do seu trabalho sdo também motivos pelos
quais eles se manifestam no campo. Na posi¢do da costureira o intuito do trabalho é associado
a melhores condicGes de vida por meio de aquisi¢do de bem materiais, por isso, no ponto de
vista de Tania Célio, cabe a ela, cumprir seu dever no trabalho para ser recompensada com
um salario que possa satisfazer seus anseios. Em contrapartida os(as) estilistas objetivam,
além do bem material, 0 reconhecimento nesse campo e por isso negociam de forma mais
incisiva seu espaco no mesmo, pois acreditam que, quanto mais dominante sua posicao, mais

facilmente alcancaréo o tdo desejado reconhecimento.

No prédio ‘Criativo’, ainda existe uma sala de ‘controle de qualidade e liberacéo’,
onde as pecas aprovadas para a fabricacdo tém sua producdo planejada e dividida entre os
maodulos de producdo internos, fornecedores terceirizados e unidades de producdo, e uma sala
de reuniBes e prova, onde existe uma passarela de desfile fixa montada para que no dia da
aprovacdo da colecdo a modelo e o modelo de prova vistam todas as ‘pecas-piloto’
desenvolvidas e desfilem as mesmas para a aprovagdo conjunta entre os departamentos de

estilo/desenvolvimento de produto, comercial e diretores da empresa.

Figura 21 - Foto da sala de prova com passarela para apresentacdo dos produtos

Fonte: Acervo da autora (2014)
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A ‘prova de roupa’ trata-se de um ou mais dias especificos, durante o processo de
desenvolvimento de produtos de moda, geralmente no final do processo criativo, em que
agentes considerados importantes para a comercializacdo dos produtos e assim para 0 sucesso
da colecéo (em Cianorte o sucesso de uma colec¢do esta diretamente relacionado a quantidade
de pecas vendidas) se retnem para definirem quais serdo os modelos/roupas aprovados para
compor a colegdo a ser langada. Geralmente os departamentos de estilo, considerando a
empresa pesquisada (grupo Beeight), criam e desenvolvem 20% a mais da quantidade de
produtos estipulados para compor uma colecdo, isso porque, considerando critérios de
pertinéncia a identidade da marca, adequacdo ao perfil do consumir, estagcdo, tempo
operacional de producdo, preco/custo da roupa e muitas vezes gosto pessoal, parte dos
produtos (pecas-piloto) é descartada/reprovada no dia da prova de roupas. No grupo de moda
pesquisado, os agentes que compdem a banca de aprovacgédo da colecdo séo: o(a) estilista, o(a)
modelista, o(a) empresario(a), o(a) gerente comercial, o(a) gestor(a) de produgdo e um(a) ou
mais modelos de prova, que vestem todos os produtos criados, para que 0S mesmos sejam
analisados e assim aprovados ou ndo. Em algumas provas, segundo os(as) estilistas
entrevistados(as), as esposas dos empresarios, que ndo possuem cargos na empresa, vao até a
mesma, nesse momento especifico, para participarem da aprovacdo da colecdo, opinando
sobre a aprovacdo das pecas que serdo disponibilizadas a venda para o mercado. Rosangela
Rubens (2014) observou que, quando esposas dos empresarios participam das provas de

roupas, 0 momento da prova é complicado.
[...] um homem nunca reprovaria uma peca por gosto pessoal. Como acontece em
outras empresas, quando a diretora é uma mulher. De vocé passar por situagdes que
eu ja passei, de ela levar as amigas numa prova de roupa, e colocar as amigas para

vestirem a roupa, e falarem: ‘Vocé usaria?’ ‘Ai, ndo” ‘E vocé usaria?’ para assim
definirem a colecdo. Entdo isso, é muito constrangedor, entendeu? E muito chato, é

dificil de lidar com uma situacdo assim. (ROSANGELA RUBENS, 2014, p.19)

Percebo que o descontentamento de Rosangela Rubens ndo estd na questdo da
presenca de uma figura feminina opinando sobre suas criagdes, como as esposas dos
empresarios, mas na submissdo do resultado de seu trabalho ao gosto daqueles que, por
possuirem capital econdmico, se consideram no direito de intervirem sobre ele, estendendo-o
as relacOes de parentesco. No discurso da entrevistada estd implicito um conflito entre dois
poderes que atuam na situacdo narrada. Rosangela Rubens parece ndo considerar justo que
suas criagcOes tenham que passar pelo crivo de agentes que ndo possuem o conhecimento

necessario para esse tipo de decisdo. Ha dois capitais em questdo: o econdmico, que financia e
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viabiliza o capital cultural que, por sua vez, nessa situacdo, encontra-se reprimido aos mandos

de seu financiador.

Tal exposicdo de Rosangela Rubens (2014), unida a minha observacdo no momento da
prova de roupas do grupo pesquisado, revela ainda a marcacdo de poder da(o) estilista em um
momento em que seu potencial criativo estd ‘em xeque’/colocado a prova, visto que nos
depoimentos da entrevistada € possivel notar que se sente em melhor ambiente de trabalho
guando é pouco questionada. Essa postura tambem foi verificada no momento de
demonstracdo dos produtos para a aprovacdo: em que um cenario composto por uma mini
passarela, as modelos de prova, de forma pausada e individualmente, desfilaram os produtos,
que eram observados pela banca examinadora que ficava sentada em sofas ou em cadeiras ao
redor de uma mesa, fazendo anotagdes e requisitando do(a) estilista argumentacao sobre as
caracteristicas e diferencas de cada peca desenvolvida. Nesse momento verifiquei uma tensédo
dos envolvidos em determinadas ocasifes, no sentido de discordar do departamento de estilo,
bem como quando um questionamento mais incisivo ocorria, sendo que os diretores da
empresa, na maioria das vezes, defendiam o(a) estilista, dizendo que ela(e) sabia o que estava
fazendo, pois ela(e) era estilista. Nesse episodio notei ainda a importancia do capital cultural e
simbdlico desse agente dentro da induUstria, sua valorizacdo, que em outros momentos é

subjugada ao capital econémico.

Em outra ocasido de ‘prova de roupa’, verifiquei o poder de convencimento do(a)
estilista perante os demais agentes que, envolvidos pela atmosfera criada pelo momento
(desfiles, modelos vestindo os produtos, videos de inspiracdo e painéis de tendéncias) e pela
argumentacdo do(a) estilista, agem persuadidos por ele(a). Nesse acontecimento, a previséo
era de aprovacdo de 60 pecas da colecdo, porém 80 modelos foram confirmados, um nGmero,
segundo o gerente comercial da empresa, excessivo se analisado o potencial de venda e
capacidade produtiva (quanto mais modelos, mais complexidade na entrega dos produtos, pois
as grades e quantidades diminuem por conta da variedade maior de pecas disponiveis a
venda). Porém, a direcdo da empresa argumentou que “[...] a cole¢do estava linda, e ndo tinha
como reprovar as pecas”. Ou seja, motivados por um contexto de exaltacdo momenténea,
parte desse universo ‘méagico’, ‘criativo’ que a moda cria, e estimulado, segundo o empresario
Admir Nabhan (2014), pela beleza das pecas, houve uma subversdo oposta a descrita no
exemplo anterior, pois nesse episodio 0 argumento criativo se sobressaiu as analises

mercadoldgicas que, naquele momento, foram consideradas menos importantes. De acordo
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com Alexandre Nabhan (2014) a empresa aposta em uma colecdo confiando no trabalho de
pesquisa e no conhecimento do(a) estilista.

Continuando com a descricdo do Modulo 2 ‘Criativo’, outro departamento localizado
no mesmo, proximo a sala de estilo, é o de marketing que, segundo funcionarios internos da
empresa, planeja e executa internamente toda a divulgacdo das colecdes e campanhas das
quatro marcas do grupo. E considerado pela diretoria um setor criativo que precisa ficar
proximo do departamento de estilo para ‘sentir’ o conceito da colecdo e poder retrata-lo por
meio de imagens. Assim como o de estilo, o de marketing é um dos departamentos da
empresa que mais viaja, seja para execucdo e acompanhamento das sessdes fotograficas que
sdo geralmente realizadas em pontos turisticos do Brasil e do exterior, seja para eventos de
moda, encontros do setor, palestras etc. Essa caracteristica dos departamentos de estilo e

marketing relacionada a viagens Ihes confere um status considerado positivo e diferenciador.

No Mddulo 3 ‘Producdo A’, situado logo atras do prédio administrativo e ao lado do
Modulo 2, estdo o setor de corte e 0 estoque de matéria-prima. Esse ambiente é um dos
maiores da empresa, pois armazena toneladas de rolos de tecidos organizados em grandes
prateleiras ou empilhados no chao do espaco, principalmente jeans, artigo considerado pelos
diretores como a venda mais expressiva do grupo. Ali acontece o inicio do processo produtivo
em série de uma cole¢do de moda, que é realizado nesse setor 100% por homens.

0 3 ‘Producdo A’

AVATIER .

Fonte:cervo da autora (2014)
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Seguindo com a breve descri¢do dos modulos que integram todo o parque fabril que
movimenta e representa o setor produtivo da moda criada e confeccionada em Cianorte, 0
Modulo 4 Producéo B’ (lavanderia) sera abordado. Esse prédio, assim como o Médulo 3, é
um galpéo de estrutura grande onde sdo dispostas maquinas industriais de lavanderia de jeans,
depdsito quimico de insumos para tratamento e beneficiamento dos produtos, bem como um
setor de processos especiais, secagem, revisdo, passadoria e acabamento dos mesmos. No
processo produtivo de produtos de moda, apds o corte, separacdo dos lotes e, por vezes,
beneficiamento inicial (bordado e estamparia), as pecas (principalmente de tecido jeans)
passam pelo processo de costura onde é realizada sua montagem (denominada fechamento das
pecas) e assim sdo direcionadas para o setor de lavanderia (interno, como € o caso da empresa
pesquisada, ou externo, por meio de empresas prestadoras de servicos especificos de
lavanderia de jeans). Aqueles que trabalham no Modulo 4 ‘Producdo B’ (lavanderia) sdo na
grande maioria do sexo masculino, assim como no Médulo 3 ‘Produgido A’, 0s quais, segundo
Rosiney Babolin (2014), encarregado do setor de lavanderia, sdo necessarios pela demanda de
forca para manusear os jeans molhados e pesados, as maquinas de grande porte, pela
manipulacdo de produtos quimicos e pela resisténcia para as etapas de beneficiamento e
efeitos especiais que requerem forgca, como o lixado das pecas, por exemplo. A presenca
feminina foi notada nesse Mddulo nas etapas que requerem, de acordo com Rosiney Babolin
(2014), a habilidade de controle e planejamento (liberacdo e controle) estético e de supervisdo
(revisdo) e delicadeza (pré-acabamento e alguns efeitos leves de lavanderia). A seguir

algumas imagens ilustrativas da estrutura que comp&e o Mddulo 4.

Lavanderia

Figura 23 - Vlsao geral do Modulo 4 Produc;ao B’

"~ Fonte: Acervo da autora (204)
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No Modulo 5 ‘Producgdo Geral® estdo presentes diversos setores significativos para o
aspecto visual e de finalizacdo das pecas, como: arremate, revisdo, costura e acabamento final.
Nesse modulo hd um espago amplo, com carateristicas semelhantes as dos mddulos
produtivos 3 e 4 descritos anteriormente (pé direito alto, ambiente mais escuro e com luzes
focadas na atividade de trabalho, nesse caso nas maquinas de costura e mesas de arremate e
revisao). Na entrada dele um aparelho ‘ponto’ de controle de frequéncia do colaborar, um
armario para os funcionérios guardarem seus pertences, ja que ndo € permitida a entrada com
bolsas pelos mesmos, também um painel do colaborador com informacbes sobre vagas de
emprego, homenagens ao dia da costureira, por exemplo, e informacdes gerais. Também
existe no interior do prédio uma ‘minicapela’ religiosa, com a imagem das santas catdlicas:
Nossa Senhora das Gragas e Nossa Senhora Aparecida. Mais uma vez a presenca da religido
no ambiente produtivo, demonstrando que, embora o setor de moda seja considerado
moderno, em que 0 novo é a premissa de seu desenvolvimento, aspectos tradicionais se
apresentam. Ainda com relacdo as imagens nesse ambiente, encontram-se, ocupando espaco
de duas paredes grandes do prédio, dois outdoors colados, com imagens de campanhas
publicitarias de duas marcas do grupo, as duas consideradas pelos diretores, como as mais

importantes para a empresa.

Figura 24 - Visdo geral do Modulo 5 ‘Producdo Geral’

“1

Fonte: Acervo da autora (2014)

Junto ao Mddulo 5 h4 o setor de bordados, também parte da fase de producédo geral da

colecdo. Nele had poucos funcionarios pois, segundo a encarregada do mesmo, 0S
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equipamentos englobam diversas fungdes, minimizando a quantidade de funcionarios. Os
setores do Mddulo 5 ‘Producdo Geral’ sdo compostos em sua maioria por mulheres, que
primeiro arrematam os produtos (retiram linhas soltas, cortam sobras de passantes das cal¢as
etc) e revisam os lotes vindos da lavanderia, certificando se estdo com a qualidade prevista.
Observei nesse departamento que as arrematadeiras e revisoras trabalham em pé, arrematando
e conferindo modelo por modelo, dispostos em uma bancada alta onde o procedimento ocorre.
Apos essa etapa, 0s produtos sao colocados em uma bancada mais baixa e em seguida séo

coletados pela(o) encarregada(o) ou auxiliares de producdo e levados para 0 préximo processo

produtivo.
Figura 25 - Processo de revisdo e arremate de pecas de vestuario
- =l TR Revisﬁo B

e

Fonte: Acervo da autora (2014)

Posteriormente a esse processo acontece o acabamento final das pegas nas maquinas
industriais de diversas categorias (maquina reta, pespontadeira, travetadeiras, botoneiras etc.)
em que etiquetas, botdes, aviamentos, enfeites e demais detalhes que s6 podem ser inseridos
nos produtos apds o processo de lavanderia sdo costurados ou pregados nas pecas. Em frente
as maquinas industriais ha também uma bancada onde sdo depositados os modelos a serem

costurados e depois coletados para mais uma etapa: a passadoria, dobra e embalagem.

Figura 26 - Processos de costura de acabamento, dobra e embalagem

Fonte: Acervo da autora (2014)
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Eliana Camargo (2014), encarregada de produgdo, discorre que, por se tratar de uma
linha de producéo, o controle do tempo previsto para cada operacéo é realizado por ela que,
entre outras funcgdes, monitora a produtividade dos funcionarios e busca encontrar metodos
para que a producdo prevista aconteca sem atrasos como, por exemplo, o controle de idas ao

banheiro e ao bebedouro de agua e quadros-negros que ilustram a meta diéria de producéo.

Os produtos embalados sdo separados por modelos, cores e tamanhos e assim
enviados para o departamento de expedicdo, onde sdo separados de acordo com os pedidos
dos lojistas, faturados por sistemas eletronicos de controle com leitor de codigos de barras e
despachados por meio de transportadoras, finalizando, desse modo, o ciclo produtivo dos
produtos de moda realizado no interior da inddstria.

Sobre o ultimo prédio a ser descrito, 0 Mddulo 6 ‘Refeitdrio’, percebi que apenas parte
dos(as) funcionarios(as) da empresa utiliza esse espaco para as refei¢cdes principais (almoco e
janta), os(as) quais sdo sobretudo dos departamentos operacionais da empresa. Todos 0S
maodulos e seus respectivos setores sdo demarcados por placas de identificacdo. Os espagos
produtivos possuem banheiros, salas exclusivas para os encarregados de producéo e diversos
cestos de lixo para a reciclagem e separacdo dos insumos e manutencdo da limpeza do
ambiente. A producdo é controlada por um sistema integrado, online, que conecta as
informagdes entre os setores, desenvolve relatdrios de produtividade e auxilia no
acompanhamento do ‘andamento’ de cada lote produtivo dentro ou fora da empresa. Por estar
localizada em uma rodovia e ndo dentro da cidade, o grupo Beeight disponibiliza 6nibus
préprio para transportar parte dos funcionarios, principalmente dos modulos produtivos até a

empresa.

Considerando a descri¢ao do grupo pesquisado e seu funcionamento, analiso que nesse
campo, mesmo tendo como premissa a novidade e a constante mudanga, principalmente com
relacdo a criacdo e lancamento de produtos, ha um interesse dos agentes que possuem maior
capital simbdlico em conservar seu funcionamento operacional, mantendo a posi¢do dos
operarios estatica. Empresarios(as) e estilistas negociam de forma mais acirrada suas posicdes
que, a meu ver, estdo sempre sendo articuladas, revistas e ponderadas, de acordo com as

situagdes que se apresentam, ou seja, ndo ha uma posicao definida nesse espago.

Percebo que a posicdo dos profissionais da area de criagdo, como ja observado, é vista
como privilegiada, o que também se mostra na divisdo dos espagos e estrutura fabril como,

por exemplo, no tamanho dos ambientes e preocupacdo com a aparéncia e a decoragdo, como
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pode ser verificado nas imagens anteriores (figuras 18 a 26), onde as imagens registram as
oposic¢des entre setores operacionais e criativos. Também percebi a divisdo pelas barreiras
simbolicas que muitas vezes criam fronteiras imaginarias, espacos simbolicamente
construidos, que condicionam até mesmo o ir e vir dos agentes no interior da industria,
principalmente dos agentes considerados chdo de fabrica (costureiras(os), cortadores(as),
auxiliares de acabamento etc.) em relacdo a figura do(a) estilista e 0 espaco onde ele(a)
circula, acdo que presenciei por diversas em minha pesquisa de campo. Os diferentes postos
de trabalho influenciam na percepcdo quanto ao pertencimento dos agentes a determinados
espacos. Sobre essa questdo, Bergamo (2007) coloca que no espago de vivéncia fisico da
inddstria é possivel verificar as formas de envolvimento de cada um dos agentes com a moda,

de seu prestigio pautado nas distin¢des dos locais especificos de trabalho.

Obter o direito de entrada no campo da criacéo significa obter san¢Bes necessarias
para que a presencga do criador ali possa ser reconhecida como legitima [...] estdo
expressas na forma de expectativas, de comportamento, de gostos, de juizos de
valor, de espagos sociais a serem preenchidos e na escolha de quais individuos
podem ou ndo ocupar tais espacos. Estdo expressas também nas imagens que tais
individuos fazem de si mesmos e das pessoas, na postura que devem assumir perante
a sociedade. (BERGAMO, 2007, p. 69, 70)

Em minha pesquisa de campo, observei que existe uma postura de grande parte dos
agentes dos setores produtivos que interpreto como um sentimento de inferioridade como, por
exemplo, abaixarem a cabeca quando o(a) estilista passa por eles ou falas do tipo ‘Ah, o
estilista pode’ ou ‘Vocé estudou moda? Mas vocé € simples, igual a gente! Ndo parece
estilista’. Esse sentimento ocorre muito mais na presenca de profissionais da area de criacdo
do que dos préprios donos da empresa. Em contrapartida, ha uma postura de lideranca, por
vezes imbuida de uma arrogancia particular, de alguns(mas) estilistas ao se dirigirem aos
primeiros. Desse modo, “[...] a posi¢cdo ocupada no espacgo social, isto é, na estrutura de
distribuicdo de diferentes tipos de capital, que também sdo armas, comanda as representaces
desse espaco e as tomadas de posicdes nas lutas para conserva-lo ou transforma-lo”

(BOURDIEU, 1996, p.27).

Compreendo ainda que os profissionais pertencentes aos setores de estilo possuem
uma consciéncia maior sobre o fruto de seu trabalho, pois cada funcéo situa a posi¢do do
agente no campo e de certa forma limita o alcance da consciéncia do préprio agente sobre a
dinamica do mesmo. E exigido da costureira, por exemplo, que exerca seu trabalho com o
maximo de eficiéncia: costura adequada aos padrées de qualidade determinados em tempo

recorde. N&o Ihe cabe, porém, conceber as pecas que passam por sua maquina de costura.
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Essa funcdo, atribuida ao estilista, requer uma consciéncia ampliada de todo o processo
produtivo, pois é preciso idealizar como sera a colegdo com base em anélises sobre tendéncias
e demandas do mercado consumidor de moda, assim como a viabilidade produtiva dessa
criagdo. Ou seja, as fungdes atribuidas a cada grupo de agentes, para 0 bom exercicio de seus
cargos, condiciona-os a terem maior ou menor grau de entendimento da logica que orienta o
arranjo do espaco social a que pertencem. Tania Célio (2014), costureira pilotista no grupo
pesquisado, quando arguida sobre o que seria moda, ndo soube descrevé-la. Parece, desse
modo, que quanto mais restrita € a funcdo dos trabalhadores, menor é a apropriacdo deles

sobre o todo de que fazem parte.

Para Bourdieu (1996) os agentes, envolvidos em esquemas praticos de percepcdo, ndo

se veem como fins dos objetivos de sua prética.

Eles estdo envolvidos em seus afazeres (que poderiamos escrever como Seus a
fazeres): eles estdo presentes no por vir, no a fazer, no afazer (pragma, em grego),
correlato imediato da pratica (praxis), que nao é posto como objeto do pensar, como
possivel visado em um propésito, mas inscrito no presente do jogo. (BOURDIEU,
1996, p.143)

Outra questdo também se apresentou com relacdo as praticas de confeccdo e sistema
produtivo. Mesmo com a insercdo de maquinas e tecnologias que possibilitaram maior
agilidade ao processo, ha um modo de fazer muito enraizado e parecido com o descrito por
Jones (2005) desde os primdrdios da organizacdo das inddstrias de confeccdes, no século
XIX, principalmente no que concerne as negociacdes com as faccdes e ao destino de parte da
producdo para produtores terceirizados, sejam eles formais ou domiciliares. Mesmo assim, na
area criativa e na forma de apresentar a moda local, os envolvidos, principalmente na ultima
década, buscam agregar valor e diferenciais, marcando a diferenca do antes e depois,

demonstrando a necessidade de marcar a tranformacao do setor, sobretudo na éarea criativa.

Os fatores tempo, controle, cronograma, quadro de metas e métricas de criagdo
revelam que os setores tém se organizado, mesmo os criativos, com controles mecanizados.
Tal operacionalizacdo do processo criativo, de acordo com os relatos, parece ameacar o status
de criador do(a) estilista, por esse motivo 0 mesmo questiona e articula suas negociagoes
destacando a inapropriacao de tal recurso para os departamentos de estilo. Manter sua imagem
atrelada ao feeling inventivo e a qualidades subjetivas de seu trabalho o afasta de
caracteristicas que se aproximam daquelas dos agentes dos setores operacionais que, a meu
ver, utilizam recursos de criatividade na execucdo de seu trabalho, mas de forma vista pelos

agentes como menos determinante, destacada ou importante para a sustentabilidade do setor.
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Nos espagos produtivos, hd a divisdo de espacos femininos, masculinos e mistos,
organizados, sobretudo, pela relagdo de forca fisica (homens) e atencdo e delicadeza
(mulheres), as quais geralmente exercem funcdes de manuseio de produtos considerados mais
refinados, da linha ‘moda fashion’ da colecdo (vestidos, blusas, camisetas etc.) que, segundo
0s entrevistados(as), exigem maior atencdo e um numero maior de funcionérios para
execucdo, enquanto os homens se localizam de forma macica nos setores de corte e lavanderia

onde o trabalho é mais bracal e o volume de pecas em jeans é maior.

O grupo pesquisado se denomina uma empresa forte em producdo em jeans, mas afirma
que € o produto ‘fashion’ que confere status de moda ao mesmo (ALEXANDRE NABHAN,
2014). Essa descricdo retoma a visdo dos envolvidos ao associarem a produgdo de moda com
aspectos de arte, assim, quanto mais diferente, elaborada, inovativa, fashion, ou seja, mais
préxima do valor de arte, de exclusiva, maior o status de moda. Uma moda de verdade,
segundo os entrevistados(as), desperta desejo pelo atributo do novo, do diferente, que encanta
0 consumidor e promove a venda. O jeans, para Alexandre Nabhan (2014), sofre poucas
mudancas se comparado aos produtos chamados de Moda, Modinha ou Fashion, assim, por
ser um artigo que na visdo do interlocutor ndo muda muito, € um produto commodity, que ndo
é visto como de moda. Por esse motivo, mesmo com o0s transtornos citados por Alexandre
Nabhan (2014) para a producdo dos modelos considerados de moda, a empresa a cada nova
colecdo insere maior percentual desse perfil de produtos nas colecGes, para, segundo eles, a

cada dia mais expressarem a imagem de uma empresa de moda.

A grande maioria dos esfor¢cos no interior do setor produtivo da moda esta na busca pelo
convencimento sobre a validade e virtude da mesma. E na esperanca de assimilacio do
mercado pelo o0 que € proposto que os agentes promovem suas articulagBes, pois € a partir
dessa assimilacdo que o setor se sustentara e perpetuard a atividade na industria, tdo

representativa na cultura local ha quase 40 anos.



CAPITULO 3
O SIMBOLICO REDESENHANDO AS PRATICAS: ESTRATEGIAS, CAPITAL
SIMBOLICO E SENTIDO DO JOGO

A moda é um todo harmonioso e mais ou
menos indissolUvel. Serve a estrutura social,
acentuando a divisédo em classe; reconcilia o
conflito entre o impulso individualizador de
cada um de no6s e o socializador; exprime
ideias e sentimentos, pois € uma linguagem.

Gilda de Mello e Souza

Como objeto de pesquisa, de fato, a moda é um fenémeno completo, pois propicia um
discurso histoérico, econémico, etnoldgico e tecnoldgico, sendo também um sistema de signos
por meio do qual o ser humano esquematiza a sua posicdo no mundo e a sua relacdo com ele
(BARNARD, 2003). Por meio da moda € possivel interpretar as vertentes de uma estruturacao
simbdlica propria de uma determinada cultura. Nesse sentindo, este capitulo versa em mostrar
como as préaticas sdo fruto de representacGes, amparadas no poder simbdlico construido por
um determinado espaco social, apresentando algumas dessas representacGes capturadas no
discurso dos agentes e na pesquisa de campo. Também procurei apresentar minhas
interpretacdes sobre as relacbes e espaco de vivéncia social e simbélico de empresarios(as),
estilistas e costureiras(os) dentro da industria, de forma a problematizar e analisar suas acdes,
negociacdes e disputas, bem como o que disputam e por que disputam. Verifiquei diversas
estratégias, tanto do setor em si como dos agentes envolvidos com ele. Essas estratégias, na
grande maioria das vezes, estdo ancoradas no capital simbolico que, por vias diretas ou néo,
da suporte para o sentido do jogo nesse contexto, redesenhando as disposicBes e atuacdo no

mesmo.

De fato, as relagcbes sociais ndo se pautam apenas de formas tradicionalmente
estruturadas, como numa hierarquia empresarial, por exemplo, em que presidentes, diretores e
cargos de confianca estdo no topo da piramide e os assalariados na base. Ha, além dessa
dindmica, um processo que redesenha as relacbes dos agentes em um campo; razdes
objetivamente simbolicas também influenciam as negociacdes dos mesmos que, envolvidos
em uma atmosfera prépria, Unica, sdo capazes de condicionar praticas e habitus muito
particulares. Tal habitus conduz a um diagrama de pensamento e logo de a¢do que ndo so

opera, como tambeém coage e delimita a manifestacdo social dos agentes no contexto em que
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estéo inseridos, como estruturas objetivas, que confabulam para uma certa ordem da estrutura
social de determinado campo (BOURDIEU, 1996).

Em Cianorte, 0s agentes primeiro conceberam a moda como simples reproducdo de
mercadorias. Depois entenderam a dindmica do setor, suas armas competitivas e que se atrelar
ao antigo modo de fazer novos ativos seria uma forma de perpetuar a atividade no mesmo,
estruturar sua estrutura com status particulares do universo da moda, estes adaptados a cultura
produtiva local. Uma das estratégias foi a insercdo de estilistas nas inddstrias que, com sua
chegada, buscaram impor o sentido do jogo, utilizaram de seu capital cultural e
posteriormente simbdlico para construir uma crenca sobre seu valor dentro do ambiente de
trabalho, tendo como estratégia inicial sua ascensdo e depois a manutencdo de sua posi¢cdo

nele. O campo torna-se, de forma mais significativa,

[...] um espaco de jogo em que se estabelece uma disputa entre dominantes e
dominados sendo que os primeiros possuem estratégias de conservacéo, ja que tém o
objetivo de manter-se em seus lugares, e 0s outros estratégias de subversao, ja que
querem inverter a ordem do jogo. (BOURDIEU, 1983, p.155)

A moda pode ser vista como um sistema de simbolos que sdo usados estrategicamente
como parte do sentido do jogo no setor produtivo de moda de Cianorte. A especializacéo fez
com que surgissem micro campos dentro da industria cianortense. Observei que 0 grupo
dos(as) profissionais especializados em moda pelo Ensino Superior, localizado nos setores de
criacdo e desenvolvimento de produto, parece ser distinto daqueles situados nos setores da
confeccdo (producdo). Ha uma ldégica que opera o grande campo, mas ha uma ldgica
especifica que rege as regras e negociacfes de cada um desses dois microcampos. Ambos sao
produtivos, embora, de acordo com os entrevistados(as), um produza criativamente e o0 outro
produza operacionalmente. Na pratica, essas diferencas se consolidam, por exemplo, nas
condicdes de trabalho desiguais, onde ha uma rigidez quanto a rotina dos trabalhadores ‘chéo
de fabrica’, como tempo cronometrado para uso do banheiro, horérios rigorosos de entrada e
saida do expediente de trabalho e imposicdo de uma forma de execucdo pré-definida da
funcdo a ser desempenhada, e, por outro lado, nos setores de cria¢do vigora uma aparéncia de
liberdade no exercicio do cargo, como horarios flexiveis e maior autonomia sobre 0 modo de

organizar e desempenhar a demanda de trabalho.

Com relacéo ao setor, no sentido macro na cidade de Cianorte, ele negocia e luta para
se posicionar como criador e produtor de moda e ndo mais de vestuario. O termo ‘moda’ é
usado, nesse sentido, como artificio de status positivo e distincdo, uma forma de elevar a

credibilidade das colecdes criadas e posicionar as industrias da cidade como empresas de
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moda, detentoras de marcas que desenvolvem uma Moda-Moda, segundo eles. A disputa
maior, na defesa e consolidacdo desse status, acontece com a cidade de Maring4, localizada a
aproximadamente 80 km de Cianorte, que, hoje, segundo os entrevistados(as), tem ameacado

0 setor produtivo da moda do municipio, ao se intitular capital da moda.

Segundo Luiza Esteves (2014, p.17), “Cianorte perdeu para Maringa” devido a sua
posicdo geografica, sua estrutura e principalmente por que os envolvidos com esse setor
entenderam que a moda precisa ter magia, precisa envolver as pessoas num universo de
glamour, desejo, que as levam as compras. Os industriais cianortenses, de acordo com a
entrevistada, se reunem para encontrar maneiras de combaterem as estratégias da cidade
vizinha, mas encontram impasses na falta de organizacdo e unido dos envolvidos. A busca
incessante por lucro, segundo a interlocutora, fez com que o setor produtivo de moda de
Cianorte ndo se organizasse ao ponto de construir no imaginario dos lojistas, guias de
compras e demais componentes dessa indUstria uma imagem relacionada ao encanto atrelado
ao termo moda, tdo envolvente quanto o da cidade de Maringa. Tal suposicdo leva-nos a
considerar que Cianorte é lugar onde se confecciona/produz moda, a qual é vendida de forma
mais significativa na cidade de Maringa. Apesar disso, algumas empresas de grande porte,
com revenda via representacdo comercial e pontos de venda em todo o pais, ja se posicionam,
segundo os entrevistados(as), como marcas inovadoras e que possuem um conceito de moda
mais elevado, de acordo com as diretrizes de classificacdo concebidas pelo proprio setor, ja
mencionadas no segundo capitulo: a qualidade dos produtos; a valoriza¢do do que é local; o
lancamento antecipado atrelado a criacdo dos produtos; o tamanho/porte da empresa; o ser
visto — marketing — reconhecimento; e a fé do(a) empresario(a). Esses elementos sdo
geradores das praticas, representacdes e classificacbes nesse campo, eles influenciam as
relacBes externas e internas do mesmo. Entendo que boa parte dos esquemas de apreciacéo e

percepcao dos agentes nesse meio esta amparada no valor conferido a esses atributos.

Luiza Esteves (2014) contribui para essa compreensdo, discorrendo sobre o que
considera uma colecdo de moda, algo praticado por poucas empresas de Cianorte, segundo a

entrevistada.

Uma colecdo de MODA é aquela que desperta desejo, curiosidade nas pessoas,
sabe? Nao é aquela cole¢do que todo mundo parece que ja espera. ‘Ah, entdo a moda
vai ser essa?! Entdo a tendéncia é essa?! Entdo vai vir isso...”. Existe esse ima que
puxa as pessoas para moda. Porque na moda todo dia é uma coisa nova. Quando
vocé imagina que uma roupa € so quatro buracos ‘tuf tuf tuf tuf” e vocé imagina que
ndo tem fim o que vocé vai fazer com essa roupa, pois ha possibilidades de ser
diferente a cada colecdo. A cada colecdo que nés langamos eu falo: ‘Nao acredito
que tenho mais trezentos modelos novos, ndo acredito’. Ai na proxima cole¢do vem
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mais 300, ai vocé fala: ‘Mas da onde vem tudo isso?’ Entdo ndo tem coisa mais
bonita; eu acho que no tem. (LUIZA ESTEVES, 2014, p.19)

Ha na palavra ‘moda’ como um todo um imaginario ligado ao glamour, criatividade e
arte, um capital simbdlico muito importante para os agentes, um valor que boa parte das
indUstrias procura obter e que na grande maioria das vezes é personificado na figura do(a)
estilista. O sentido do jogo daqueles que negociam dentro da industria esta na busca por
aquisicdo do reconhecimento de criador e produtor de uma Moda-Moda, fato esse que
redesenha as praticas nesse espaco. De acordo com minha observacdo, € evidente entre 0s
agentes, que produzir moda garante capital simbdlico maior que produzir vestuario, além de
maiores margens de lucro, jA que deixam de comercializar um produto commodity para
lancarem cole¢fes com informacgdes de moda, atualizadas em relacéo as tendéncias mundiais,
caracteristicas essas que, segundo os entrevistados(as), geram maior poder de venda. Assim,
continuar a reproduzir o modo como as grandes metropoles internacionais e nacionais fazem
moda, contextualizando-a a realidade local, ao mercado, ao consumo, resume as praticas
desse setor. HA no modo de fazer moda um aspecto intrinseco da cultura brasileira: o
eurocentrismo presente na historia do pais, que opera na manutencdo das influéncias iniciais
de moda, a principio Paris, hoje Paris, Londres, Mildo etc. Sobre essa reproducdo, que
contribui para a manutencdo de determinadas praticas do setor, observei que o Ensino
Superior de moda na cidade contribui para tal. Marcio Limeira (2014, p.8), professor do curso
superior de moda da UNIPAR, por exemplo, discorre que orienta seus alunos a “[...] sempre
olharem para quem estd ganhando, observar o que os grandes estdo fazendo e tentar fazer a

mesma coisa’.

Os agentes envolvidos com o setor produtivo da moda na cidade se organizam
estrategicamente por meio de diversos ativos, como exposi¢cdes na midia, taticas internas
dentro das industrias e no préprio discurso, por exemplo, para mudar o titulo de capital do
vestuario para a capital da moda, dessa forma seu setor produtivo ao mesmo tempo em que
mantém determinadas estruturas do ‘fazer moda’, no sentido de atrelar-se a outros setores (na
maioria internacional) mais antigos e conceituados em busca de status de Moda, ele o
transforma para vender o discurso do inovador e para adaptar-se a realidade local, em que
vender a novidade, o diferente, é considerado importante. Ou seja, 0S agentes se unem para
consolidar a cidade como produtora de moda e ao mesmo tempo disputam entre si pelo
reconhecimento de qual empresa produz a melhor moda da cidade. Para eles, como ja

mencionado por uma das entrevistadas, a producdo de moda ndo é como a de lapis, algo
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simples; ela € elaborada, criativa, artistica (ELIZABETE MATOS, 2014) e é pelo

reconhecimento destes atributos que as negociagfes operam nesse contexto.

3.1 O sentido do jogo e o pesar da copia

O direito de entrada no campo é dado pelo reconhecimento dos seus valores
fundamentais, pelo conhecimento das regras do jogo, isto €, da histéria do campo, e pela
posse do capital especifico. Os agentes aceitam 0s pressupostos cognitivos e valorativos do
campo ao qual pertencem (BOURDIEU, 1996 apud CHERQUES, 2006, p.40).

Em Cianorte, existe um esforco dos agentes em definir a moda da cidade como uma
moda de qualidade (produtiva e criativa), uma moda que acompanha as tendéncias do ramo,
que esta ‘antenada’ com o que acontece no mercado como um todo. Porém, também a
descrevem como uma moda ainda oriunda de uma ldgica de coOpia, de reproducdo de produtos
criados e desenvolvidos por outras empresas, 0 que para uma parcela deles € uma
caracteristica negativa, algo que procuram transformar, mas encontram barreiras na postura de
parte dos(as) empresarios(as), conforme exposicdo de Alice Almeida (2015), estilista em

Cianorte, ao narrar que

Todas as empresas de Cianorte tém muita informag¢do de moda. Mas ao mesmo
tempo, é tudo muito homogéneo, porque essa informagdo de moda néo é trabalhada
de forma diferente pelas marcas, entdo acaba que... todo mundo vé que a tendéncia
vai ser listra, por exemplo, e todo mundo faz listra igual. Poucos possuem esse
pensamento criativo de dizer: ‘N&o, vamos trabalhar uma listra diferente’. Entéo,
tem bastante informagdo de moda, mas ao mesmo tempo se torna homogénea por
essa questdo de cdpia. (p.22)

Diferente do campo da alta costura, descrito por Bourdieu (2006), onde dos(as)
estilistas sdo esperadas grandes novidades, em Cianorte as empresas esperam apenas as
novidades necessarias para que a moda lancada pela industria seja aceita e consumida pelo
maior numero de pessoas, e isso estd ligado ao tempo certo para lancar uma colecdo, em
consonancia com a moda lancada por outras empresas, de forma a ter uma grande quantidade
de um mesmo estilo, modelo, cor, no mercado, capaz de convencer os consumidores
(amparados pelos discursos midiaticos e formadores de opinido) de que aquela moda é

legitima e merece ser seguida, comprada.

Mesmo entendendo que a coOpia € parte integrante do processo que visa a produzir e

vender cada vez mais e em espacos de tempos mais curtos, 0s entrevistados(as) possuem certo
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pesar ao descreverem tal caracteristica como parte constitutiva da moda criada e produzida em
Cianorte. Uma hip6tese possivel para esse sentimento pode estar na génese a qual a moda foi
inicialmente vinculada e nas estratégias que grande parte dos estilistas renomados,
principalmente no inicio e meio do século XX, utilizaram para gabarita-la como também uma
expressao artistica. Chanel, Christian Dior e Yves Saint Laurent, por exemplo, procuraram em
suas criacOes incorporar conceitos de arte e assim se posicionarem de forma distintiva na
moda, pratica essa que parece ser considerada valida, diante do prestigio conferido aos
estilistas citados e por isso um atributo que se mostrou e se mostra como tatica importante
para ser reconhecido(a) como criador(a) de moda em Cianorte. Desse modo, a copia,
percebida pelos agentes como reprodutiva, pouco criativa, menos elaborada, com status
negativo, sendo uma das concepg¢des contrarias a arte, vista como criativa, intuitiva,
relacionada ao novo, exclusivo, conceitual e de alto status, caracteristicas que demandam
maior tempo que a préatica da copia, ndo é reconhecida no discurso como um fazer Moda-
Moda na cidade, considerada como um né&o-valor, embora, de acordo com minha observacéo
no campo, os agentes reconhecam a inviabilidade do fazer ‘arte na moda’ diante do objetivo

primordial das empresas - venda e consumo em curto espago de tempo.

Nesta perspectiva, penso que ha uma tensdo entre ‘arte’ e ‘produto’ (que exige uma
técnica de producdo), caracteristica que se mostra central no universo da moda como um todo
e se reflete nas praticas em Cianorte. Nessa dualidade entre adquirir maior status para vender
mais e ndo deixar de vender mais para adquirir tal status, o de ndo cépia, item eleito como
elemento distintivo daqueles que criam uma Moda-Moda na cidade, os pretendentes (agentes
cianortenses), que para Bourdieu (2006) sdo aqueles que buscam novas formas de agdo no
campo, ainda possuem obediéncia “[...] aos dominantes que atuam no interior de um universo
de imposic¢des explicitas, como de combinagdes de cores” (BOURDIEU, 2006, p. 120). Ou
seja, mesmo tendo como razdo Ultima o lucro e compreendendo que ele é obtido pela venda
macica de seus produtos, hd um pesar no discurso dos entrevistados(as), pois almejam,
condicionados a uma regra que nao pertence a realidade local, que eles mesmos conceberam,
um elo com a arte que historicamente foi aprendido e apreendido como valor de uma Moda-
Moda. Esse pesar se constitui como uma angustia que acomete 0s agentes desse campo,
quando dois valores - lucro e arte - que por vezes se negam forcam-nos a, quando escolherem
um, assumir seriamente o risco de rejeitar o outro. Nesse impasse € que se encontra grande

parte dos conflitos entre eles.



177

A fala dos agentes parece conter um carater consideravelmente emotivo e aqui nao
posso desconsiderar essa caracteristica. Em busca de encontrar o valor contido nos seus
discursos, percebo uma chave para o entendimento dos condicionantes sociais que
reproduzidas arbitrariamente sem reflexdo, por vezes, enchem de vazio aqueles que ndo sao
donos dos meios de producdo. O lucro, mesmo para aqueles que o veem como fim maior de
sua acao, € vazio em si, pois € uma consequéncia genérica de um esforgo bastante especifico,
uma consequéncia necessaria as condicdes materiais na existéncia, porém uma necessidade
indireta, porque, em si mesmo, ndo supre nenhuma caréncia.

No discurso dos envolvidos com esse setor em Cianorte, existe a necessidade de
‘maquiar’ uma realidade que ndo é condizente com a pratica, acdo que por si ja demonstra um
conflito. Em minha interpretacdo, hd a concepcéo de que a arte cria uma nova realidade (como
numa peca artistica), possui propriedades magicas, um certo mistério. A magia, assim
percebida como uma realidade criada, irreal, inventada, se distingue da dindmica concreta do
campo: altamente produtivo, reprodutivo por meio da copia que, no discurso dos
interlocutores(as), ndo confere status e mecanismos para a negociacdo de posicdes
consideradas relevantes. O atributo méagico, conferido - por vezes e quando oportuno - a uma
pequena parcela dos agentes envolvidos com o setor produtivo de moda de Cianorte
(estilista), aceito como importante, evidencia certa insatisfacdo com o real. Assim a
necessidade em se posicionar como criador de moda, pelo discurso, revela uma tentativa de
superar a ineficiéncia em negar a copia na pratica. Desse modo, por entenderem gque uma
moda feita em Cianorte ndo é de todo auténtica, logo ndo artistica, pois se construiu pautada
em outros ativos, como a reproducdo, 0s agentes articulam suas representacdes na busca de
parecerem ser ou se aproximarem de um imaginario inventado e fortemente estruturado do
que é criar moda, para assim sustentarem, conservarem ou ampliarem suas posi¢cGes nesse
contexto.

Essa insatisfacdo ndo ocorre somente com aqueles que ndo pertencem ao setor

criativo, conforme narra a estilista recém-formada Alice Almeida (2015).

[...] a realidade de um estilista aqui em Cianorte é complicada. A maioria das
pessoas que trabalham como estilista aqui desencantam com a profissao,
principalmente por essa coisa de copia, sabe? Porque vocé estd na faculdade e vocé
aprende e quer criar, entdo vocé comeca a trabalhar como estilista numa empresa e
vocé vé que o que os donos querem nédo é que voceé crie, mas que copie determinada
marca. Eu percebo que isso desencanta um pouco o profissional de moda que queria
ser estilista. (p.19)
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A entrevistada complementa sua exposi¢do, discorrendo o que considera como criar
moda, segundo ela, algo que realmente encanta um estilista, ponto de vista esse que verifiquei

nos relatos de outros(as) profissionais em minha pesquisa dentro da industria.

[...] acho que encanta o estilista é ele poder criar a sua colecdo mesmo. [risos]
Porque criar é vocé poder fazer uma pesquisa de tema, de tendéncia, de tudo mais, e
a partir dai vocé ter as ideias do que vai ser a sua colecdo. VVocé poder desenvolver a
colecdo pensando em todos os detalhes, e tudo mais, vocé ndo tem que ficar restrito
a pesquisar outras marcas pra ver o que elas estdo fazendo para copiar igual. Eu acho
que ndo tem nada que frustre mais uma pessoa que quer ser ou ja é estilista, do que
alguém chegar com uma foto e falar <Ah, copia isso aqui’ [...] Eu acho que tem uma
diferenca entre vocé ver, por exemplo, um detalhe legal de uma barra de um shorts,
e a partir dai pensar numa lavanderia, em algum outro detalhe, do que vocé pegar
uma peca pronta, desenhar exatamente igual, colocar exatamente a mesma
lavanderia, a mesma linha, 0 mesmo tipo de aviamento, tudo igual, acho que isso é
copia. (ALICE ALMEIDA, 2015, p.20 e 21)

Se o valor maximo, no discurso, é o de criar moda, por que, como observado, esse
valor ndo se sustenta na pratica? Uma resposta possivel seria 0 entendimento de que a estima
pela criacdo na pratica é subjugada pela estima pelo lucro, por uma ‘boa copia’, por aquilo
apreendido como mais seguro para a industria. Entdo, percebo que o pesar da cOpia encontra
esclarecimento no conflito entre aquilo que é preciso fazer (copiar 0 mais rapido e
freneticamente possivel e lancar os produtos no mercado primeiro que 0s concorrentes em
busca de maior venda, lucro) e aquilo que se supde que deveria ser feito (criar com mais
contetdo de moda, menos cOpia, com mais inspiracdo, arte). A criagdo, no ponto de vista da
maioria dos agentes s é possivel se for lucrativa; ndo sendo (pela ideia de risco e maior
tempo para producdo e rotatividade do lucro), a cdpia se torna necessaria, ou seja, o valor
artistico precisa da permissdo da lucratividade.

Um exemplo disso observei em um episodio ocorrido em minha pesquisa de campo,
em que o dono da empresa, de posse de seu capital econbmico, se sentiu na autoridade,
segundo Rosangela Rubens (2014), estilista no grupo estudado, de trocar os tecidos e
aviamentos de alguns produtos ja aprovados e definidos por ela sem aviso prévio, com o
argumento de que eles ndo trariam custo-beneficio para a marca, pois a matéria-prima para
tais modelos ndo eram adequadas para a boa comercializa¢do e por isso 0 custo teria que ser
reduzido mediante a substituicdo dos insumos. Esse comportamento desencadeou um conflito
entre esses dois agentes, que disputaram o poder de definicdo dos produtos de moda a serem
lancados pela marca que, de acordo com Rosangela Rubens (2014), tinham a sua assinatura.
ReuniBes com a diretoria da empresa junto a equipe de estilo foram realizadas em virtude
desse episadio, que resultou no cancelamento das pecas que geraram 0 impasse, ou seja, nem

a estilista nem o empresario admitiram posicdo desfavorecida, mesmo assim observo que a
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hegemonia daquele detentor do capital econdmico, nessa situacdo, prevaleceu, j4 que a
criagdo da estilista ndo foi lancada. Considerando que as posigdes estdo em constantes
negociacdes, tenho que as disputas permanecem recorrentes nesse espaco, devidas a

polarizacdo dos interesses.

3.2 Estrategias e poder simbolico articulados no interior da indUstria de moda

Na busca pelo reconhecimento e posicdo de criador de moda, os agentes envolvidos
com o setor utilizam diversas estratégias, consideradas por eles praticas importantes para tal
como, por exemplo, 0 acesso as melhores informagdes de moda e tendéncias de estilo. No que
diz respeito a essa questdo, Bergamo (2007, p.147) expde que “[...] h& uma hierarquia tanto
entre informacdes quanto entre as diversas formas pelas quais elas sdo obtidas e os diversos
instrumentos de acesso por meio dos quais as empresas chegam até ela”. Em Cianorte, as
empresas de grande porte, que possuem maiores recursos para pesquisa e inovacdo dos
produtos, tém acesso aos conhecimentos de moda por meio de pesquisas empiricas através de
viagens nacionais e internacionais, além de acesso a sites de pesquisas pagos como, por
exemplo, ‘WGSN’, ‘Use Fashion’ e ‘Inspira mais’, assim como participacdo em palestras e
bureaux de estilo, de projecao nacional ou regional, possuindo maior agilidade na recepc¢éo de
informacdes, tendo assim a vantagem, segundo os entrevistados(as), de langar moda primeiro.
Ja as empresas de pequeno porte, com recursos limitados para pesquisa, obtém suas
informacBes por meio de sites de moda e tendéncias ndo-pagos e através da sondagem e

imitacdo das colecdes lancadas primeiro pelas marcas de grande porte.

Com relacdo a procura por prestigio atrelado ao conceito de moda, industrias de
grande porte da cidade, além de estratégias convencionais de divulgagdo, como veiculagdo em
revistas regionais e nacionais, outdoors e internet, procuram vincular a imagem de suas
marcas a nomes reconhecidamente conceituados por eles no ‘universo fashion’, seja por meio
de compra da imagem de top models, celebridades televisivas ou através de parcerias com
estilistas conceituados. Exemplo dessa préatica esta na atuacdo do grupo Morena Rosa, que
desde o0 ano de 2009 tem investido na contratacdo de top models, procurando elevar seu status
como, por exemplo, com a modelo internacional Naomi Campbel, contratada para as
campanhas de Outono-Inverno e Primavera-Verdo da marca Morena Rosa em 2010, a atriz
americana Sara Jessica Parker, modelo da marca Maria Valentina, pertencente ao grupo

Morena Rosa, de 2013 a 2014, e a top model brasileira Isabeli Fontana, personagem
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representativa da marca Morena Rosa desde o0 ano 2011 até o presente momento. Também
procuram atrelar a criacdo de suas cole¢cdes ao nome de personagens credibilizados no meio,
como no caso da marca Morena Rosa que no ano de 2012 criou uma colecdo de moda praia
assinada pela top model brasileira Isabeli Fontana em que parte dos recursos da venda da
colecéo foi destinada & Fundagdo Abring. Segundo Pereira (2012 p.1) “[...] a Morena Rosa em
parceria com aFundacdo Abring - Save the Childrene com a modelo Isabeli
Fontana lancaram a colecdo de moda praia One Love, inspirada na can¢do One Love, do

jamaicano Bob Marley”.

Bourdieu (2006, p.169) discorre que “[...] hd uma necessidade de consagracdo do
artista, relacionando e transferindo tal consagracao para os produtos: o rito da assinatura é um
exemplo”. As empresas de Cianorte incorporam tal necessidade do artista e do proprio
sistema da moda, que considera relevantes determinadas praticas. O grupo Beeight também
pratica uma dessas estratégias, como nas campanhas de uma das marcas do grupo, em que
uma celebridade da emissora televisiva Globo teve sua imagem vinculada ao nome da marca
(o ator Caio Castro que estampou a campanha Outono-Inverno 2014 da marca Six One). Tal
exposicao revela, além da preocupacdo em vender uma imagem potencializada por meio de
uma figura que confere status no e para o setor, uma importante dimensdo pela qual o
fendmeno moda € atrelado a midia, e em especial a televisdo que, segundo Durand (1988),
principalmente por meio das novelas, difunde conceitos, modos e uma moda que, no Brasil, €
fortemente assimilada e seguida. Ainda, que ndo € somente no modo de vestir que a midia dita
a moda, mas também por meio de imagens, de sujeitos pertencentes a ela, vende papéis
sociais que sdo em larga escala comprados. Por entenderem esses motivos, 0s agentes e

marcas, na industria de moda de Cianorte, utilizam esse recurso como estratégia de ascensdo.

Ja no interior da industria, no ambiente produtivo/fabril propriamente dito,
reconhecimento talvez seja uma das palavras mais apropriadas para definir o sentido do jogo.
Tal reconhecimento estd alicercado na intencdo dos agentes por se estabelecerem em uma
posicdo vantajosa, conferindo-lhes alguns privilégios, embora ser reconhecido seja uma tarefa
ardua para muitos deles. Ha o discurso de que todos sdo importantes para 0 processo, com
igual valor para que o desenvolvimento da moda criada na industria aconteca, o que faz
sentido, quando observo a interligagéo entre todas as etapas do processo produtivo ja descritas
no capitulo anterior. Apesar disso, embora seja pertinente o discurso e, segundo 0s
envolvidos, importante para que os agentes se sintam parte do processo e se motivem a

produzir mais e melhor, essa teoria, quando analisada na pesquisa de campo, se apresenta
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apenas como conjectura para manter o setor produtivo funcionando freneticamente e ndo em
acoes realmente em prol de um equilibrio entre as diferentes posicdes.
O que observei é que aos funcionarios dos setores operacionais, chamados pelos

entrevistados(as) ‘chéo de fabrica®’

é conferida uma realidade muita proxima a de qualquer
setor altamente produtivo, independente de ser de moda ou ndo: horarios e metas a cumprir,
pressdo com relacdo a produtividade, em alguns ambientes postos de trabalho insalubres e
com condigdes precarias. De fato, mesmo com a intencdo da empresa pesquisada em
valorizar, por meio do discurso e de algumas agdes, o(a) trabalhador(a) dos departamentos
operacionais, o termo ‘ch&o de fabrica’ revela, de forma clara, as nuances do cotidiano dele(a)
(costureira(o), cortador(a), arrematador(a), auxiliar de producdo, de lavanderia etc.) que,
visto(a) como maquina humana, é computadorizado(a) como numero, pela sua capacidade de
produzir determinada quantidade de produtos por hora. Ele(a) estd na base, no ‘chdo’ da
estrutura hierdrquica tradicional, bem como da estrutura simbolica desse contexto, o que
demonstra uma posi¢cdo com potencial de mobilidade baixa destes agentes na industria.

Ao analisar a estrutura hierarquica tradicional, elaborada de acordo com depoimentos
e dados oferecidos pelo departamento de pesquisa e desenvolvimento, composto por diretores
e filhos dos diretores do grupo de moda pesquisado, verifico que se trata de uma estruturagdo
percebida pelos agentes nesse contexto como comum/tradicional. A figura 27 demonstra a
visdo deles quanto a atual configuracdo da posicéo de cada departamento, alicercada no ponto
de vista que coloca o capital econdmico como dominante dentro da estrutura. A diretoria
financeira, no topo da hierarquia, responde pelos departamentos administrativos como
contabilidade, contas a pagar, crédito, comercial, estilo e marketing, seguidos dos seus
respectivos setores. Na concep¢do dos empresarios, esses sdo 0s departamentos que englobam
a parte financeira da industria, incluindo o estilo que é o principal responsavel, segundo
Admir Nabhan (2014), pela sustentabilidade econémica. O departamento de estilo e os setores
de pesquisa e criagdo, de acordo com 0s empresarios, estdo subordinados aos mesmos. A
diretoria produtiva é a segunda predominante no arranjo concebido e descrito por eles, sendo
controladora dos departamentos de recursos humanos (RH), corte, costura, lavanderia,
acabamento, expedicdo, oficina e patio, bem como dos setores a eles relacionados. A seguir,

apresento a estrutura tradicional dos agentes na indudstria pesquisada segundo os entrevistados.

%> Chao de fabrica é uma expressdo/nomenclatura utilizada para se referir a funcionarios que executam tarefas
operacionais/produtivas em uma industria.
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Figura 27 - Estrutura tradicional dos agentes na industria
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No entanto, considerando a pesquisa de campo, a dindmica e as negociagdes dos
agentes, percebo que essa estrutura ndo se mostra determinante e fixa como descrito pelos
representantes da alta diretoria da empresa, mas é redesenhada, tendo como alicerce as
conjecturas simbolicas que operam as posi¢cdes nesse contexto. Conforme ilustrado na figura
27, verifiquei que, na percepcdo dos entrevistados(as) e nas praticas no interior da industria
pesquisada, ao(a) estilista é atribuido o mesmo grau de importancia que a diretoria; eles estéo
alinhados em posicGes similares, ou seja, a organizacdo da industria é reorganizada
simbolicamente, posicionando o(a) estilista em lugar de destaque, também dominante,
enquanto os demais agentes, principalmente os considerados ‘chdo de fabrica’, permanecem

imdveis, tendo ainda mais um agente de comando/dominio.

Em alguns momentos a posicdo do(a) estilista, pelo seu capital simbdlico, é mais forte,
enquanto em outros momentos a disposi¢do dos diretores financeiro e produtivo, detentores
do capital econdmico, se sobressai. Na direcdo financeira ocorre de modo marcante a
influéncia do departamento de estilo nas decisbes dos departamentos comercial e de
marketing. Existe a abertura aceita e tida como legitima a interferéncia dos agentes
pertencentes aos setores de criacdo, que direciona, por exemplo, 0s produtos que seréo
destagues em uma acdo de venda, a tematica de uma campanha publicitaria e a aprovacao de

algum material de divulgacéo.

Na area produtiva, hd uma interferéncia acentuada do departamento de estilo. Os
agentes envolvidos com os processos de corte, costura, lavanderia e acabamento (aqui me
refiro a encarregados dos setores, pois na grande maioria das vezes somente esses agentes dos
setores produtivos tém a “[...] licenca para se dirigirem ao departamento de estilo) se
direcionam a ele para formularem parte de suas acdes no processo de desenvolvimento de

produtos, procedimento esse que sera transmitido a todos os envolvidos.

De forma diferente dos agentes considerados ‘chdo de fabrica’, outros(as)
trabalhadores(as) do setor produtivo da moda, mas pertencentes a area criativa, possuem
posicdo diferente. A expressdo que uso para definir esse perfil de agente € ‘operéario(a)
dominante’, isso porque o(a) estilista € um(a) operario(a), mas da area criativa, sendo
assalariado(a), com metas de produgéo, assim como muitos(as) do setor produtivo, mas ele(a)
possui um capital valioso nesse contexto, que o faz dominante: o conhecimento/feeling

criativo em moda.
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Figura 28 - Estrutura de organizacdo simbdlica dos agentes na industria
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De acordo com a figura 28, onde redesenho a estrutura hierarquica da industria de
moda pesquisada considerando o poder simbdlico das relagbes, demonstro que 0s
trabalhadores do setor produtivo praticamente ndo tiveram mudancas em suas posi¢des, 0 que
ndo significa que ndo houve tentativas de subversdo de suas disposi¢des no campo, mas, sim,
que faltaram mecanismos e forgas percebidas como competitivas para se posicionarem. Trata-
se de uma questdo historica e cultural, muito além da vontade objetiva daqueles que negociam
no social. Existe uma atmosfera muito bem definida que condiciona as posi¢des dos agentes -
uma estrutura consolidada quanto a posicdo destes agentes em especifico, que se estabelece
ancorada na tradicdo do setor, que articula regras de conduta a serem respeitadas, em troca da
esperanga de reconhecimento e vantagens.

O habitus é esse principio gerador e unificador que retraduz as caracteristicas
intrinsecas e relacionais, isto é, um conjunto de escolhas de pessoas, de bens, de
praticas. Assim como as posi¢Ges das quais também diferenciadores. Distintos,
distinguidos, eles também sdo operadores de distin¢des. (BOURDIEU, 1996, p.22)

Os pertencentes ao ‘chdo de fabrica’ continuam, de forma parecida com o inicio do
desenvolvimento da industria da moda na cidade, a reproduzir um modo de fazer que também
sofre transformacdes, embora pequenas, as quais sdo orientadas por meio das mudancas
constantes desenvolvidas e implementadas pelos(as) que criam, figura que, pelos
depoimentos, tem importancia reconhecida para a transformacéo do setor. Para Dorfles (1988,
p. 13), “[...] € indiscutivel que os estilistas sdo os verdadeiros criadores e iniciadores de uma
determinada corrente da moda”, pensamento esse que se apresenta desde o inicio do século
XXI1 como marcador das diferencas desse setor em Cianorte. H4 no contexto do espaco
produtivo de moda do municipio uma conduta que denomino a auto celebrizacdo acentuada
do sujeito comum. O(a) estilista, dotado(a) de capital cultural e simbdlico, por vezes é de tal
forma dominante na industria que é responsavel pelos ditames da mesma, se posicionando no
lugar que tradicionalmente seria do(a) empresario(a)/dono(a) da empresa (dotado(a) de capital

econdmico) ou dos cargos administrativos mais altos.

As negociacOes, amparadas no capital econdémico, sdo reorganizadas constantemente,
apoiadas no capital simbdlico/cultural de determinados agentes. A convencdo de vendas do
grupo pesquisado, ocorrida nos dias 10,11 e 12 de Dezembro de 2014, é um exemplo das
constantes negociagOes ocorridas no setor. Trata-se de um evento onde representantes
comerciais se deslocam até Cianorte para se reunir com a diretoria, departamento de
marketing e de estilo para conversar sobre os objetivos do préximo ano, bem como ter acesso

as palestras do departamento de estilo sobre as tendéncias de moda inseridas na colecdo e
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explicagcfes mais detalhadas sobre os produtos, uma forma, segundo Alexandre Nabhan
(2014), de preparar os representantes para a venda.

Nessa convencao as disputas e negociacfes entre empresarios(as) e estilistas e entre
estilistas-chefe e assistentes de estilo apareceram de forma mais destacada. Esses agentes, por
estarem inseridos em uma situacdo esporadica, jA que no grupo pesquisado esse encontro
ocorre apenas uma vez no ano, procuravam marcar sua posi¢do como distinta, importante e
privilegiada, ou seja, no momento de exposic¢do e da possibilidade de exaltagéo do trabalho
realizado, eles sentiram a necessidade de marcar territério e de legitimarem seu poder. O
empresario, por meio do discurso, procurava convencer 0s envolvidos quanto a sua
perspicacia na conducdo dos negdcios, utilizando, por vezes, o recurso da figura criativa da
empresa como um valor, como se ela fosse de sua propriedade, dizendo, por exemplo “Nds
temos o melhor estilista da regido”, “O profissional mais gabaritado na criacdo de jeans é
nosso!”, estratégia que também objetivava expor que o(a) empresario(a) era dono(a) daquilo
considerado pelos agentes como importante para o sucesso da empresa: a boa criacdo dos
produtos que possibilitam boas vendas. Assim, para vender a moda, os(as) empresarios(as)

valorizam, no discurso, o(a) estilista e a0 mesmo tempo o(a) coloca abaixo de sua autoridade.

Em contrapartida, os(as) estilistas concentravam-se em envolver os(as) representantes
comerciais em uma atmosfera que pudesse tanto convencer sobre seu feeling criativo quanto
consolida-los como criadores, celebridades desse evento e detentores de poderes na industria,
0 que pode ser exemplificado nas falas como “[...] minha inspiracdo para a criacdo da
cole¢do”, “[...] eu que defino, que faco as coisas acontecerem”, “[...] a gente sabe que é 0
estilo que traz sucesso para a marca”. Compreendo que a convencdo é percebida pelos(as)
profissionais da area de estilo como uma chance de consagra-los(as) como artistas e, por esse
motivo, eles(as) interferiam na organizacdo geral do evento em prol desse objetivo, como na
decoracdo do espaco que procurava inserir representantes e diretoria da empresa em um
ambiente que propiciasse mais conceituacdo e convencimento quanto ao tema da colecdo, no
tempo prolongado concedido para as palestras dos(as) estilistas, no modo de exposi¢do dos
produtos por meio de desfiles de moda que, segundo Rosangela Rubens (2014), teriam que ser
conceituais e inusitados de forma a valorizar ainda mais suas criagdes. Percebi que o desfile é
para o(a) estilista 0 momento apice de sua celebracdo como criador(a), pois nesse momento
ele(d) é o(a) Unico(a) que sobe na passarela junto com os(as) modelos para receber os
aplausos pela colecdo que, evidentemente, ndo chegou ao seu resultado final apenas pelo seu

trabalho e sim de diversos profissionais, que sequer compareceram ao evento. Ha4 também, no
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final do desfile, um brinde entre todos o0s presentes, que tem por objetivo enaltecer a colecédo e
celebrar o trabalho do(a) estilista ali apresentado.
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Fonte: Acervo da autora e acervo do grupo Beeight, 2014

Nas palestras sobre as tendéncias da colecdo desfilada na convencdo, na maioria das
vezes, somente o(a) estilista-chefe se pronunciava e, quando o(a) assistente de estilo tinha a
chance de expor consideracdes sobre os produtos ali apresentados, ele era interrompido, por
vezes de forma arrogante, pelo(a) estilista-chefe, que procurava desfavorecer a funcdo do(a)
outro(a) em beneficio da sua. Percebo que nesse episddio houve nas taticas de estilistas e
empresarios(as), além da marcacdo de posicdo, a tentativa de imposicdo de autoridade e

reconhecimento.

Em minha pesquisa de campo percebi ainda dois aspectos que interpreto como
estratégias de distingdo: o primeiro diz respeito ao uso de um vocabulario especifico que os
agentes utilizam ou para pertencerem a um grupo ou para modificarem suas posic¢des; e 0
segundo trata-se da composicao visual, principalmente por meio da roupa. Expressdes como
‘in voga’, ‘peca conceito’, ‘hype/hypeado’, ‘trendsetter’, ‘minimalista’, ‘estampa liberty’, ‘em
alta’, ‘mandar plotar’, ‘highlights’, ‘hi—lo’ e ‘fazer sky no jeans’, dentre tantas outras, sdo
usadas como mecanismos de protecdo do departamento de estilo, bem como de marcacéo
de identidade do ‘ser’ estilista, que entende e utiliza termos préprios do seu universo, 0s
quais sdo pouco entendidos por agentes fora do contexto ou até mesmo por aqueles que,

mesmo trabalhando em industrias de confeccdes, estdo alheios a um dicionario téo
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especifico como o utilizado. No entanto, em alguns setores produtivos, como o de
lavanderia, por exemplo, também notei o uso de palavras pouco utilizadas em outros
setores ou fora do ambiente produtivo da moda, como ‘jeans destroyed’, ‘extrudar o
jeans’, silkar a peca’ etc. Esses termos também sdo de dominio do departamento de
estilo, que é responsavel pela aprovacdo de todas as etapas do produto na linha de
producdo, dentre elas a lavanderia, em contrapartida as expressdes citadas como préprias
do departamento de criacdo/estilo da empresa ndo sdo entendidas pelos demais. Uma
evidéncia disso foi observada em minha pesquisa de campo, onde verifiquei alguns
momentos como reunides de langamento de cole¢do ou campanha, em que o(a) estilista
precisou explicar o tema de sua colecdo para representantes, encarregados de producéo e
diretoria da empresa, por exemplo, e na maioria das vezes ele(a) foi questionado(a) sobre

o significado de determinados termos.

A composicdo visual também se mostrou importante para a articulacdo de posicoes, no
intuito dos agentes de manté-las ou transformé-Ilas. A roupa se apresenta como um artificio de
distingdo, emancipacdo e posicionamento no campo. Estilistas, de forma atualizada,
reproduzem o prestigio do criador(a) e nesse sentido incorporaram certa excentricidade e
inventividade ao vestir, para demonstrar, também por meio do vestuario, sua capacidade
criativa. Alguns procuram vestir-se com roupas consideradas por eles como de vanguarda
(que ainda ndo viraram moda, langamentos) que ainda possuem acesso restrito para o grande
publico, utilizando-as primeiramente; enquanto outros se compdem de forma considerada
diferente dos demais que pertencem ao contexto industrial, utilizando produtos comuns, mas
arrumados no corpo de forma inusitada. Percebi que tal recurso é utilizado de forma mais
evidente nos dias de prova de roupas, reunides com a diretoria da empresa ou quando os(as)
estilistas se apresentam em publico, como em convengfes comerciais, por exemplo. Notei que
nesses momentos, os(as) estilistas tém necessidade de afirmarem seu fazer criativo e até
mesmo de se sentirem seguros e assim recorrem ao modo de vestir para comunicarem uma
imagem. A figura 30 retrata o evento de confraternizacdo dos funcionarios do grupo Beeight,
realizada no dia 12 de Dezembro de 2014, sendo que na foto 1 é possivel perceber que a
estilista Rosangela Rubens transformou sua camiseta de uniforme para a ocasido em um
vestido, incluindo detalhes no mesmo, enquanto nas fotos 2 e 3, dos diretores e demais
funcionarios da empresa, respectivamente, ha determinado padrdo no vestir. Ou seja,
estrategicamente a estilista procurou marcar a diferenca de sua posicdo perante (0s)as demais,

por meio de sua apresentacdo visual. De acordo com Bergamo (2007, p.144), o vestuério
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torna-se “[...] expressivo das mais diversas qualidades pessoais que as roupas possam
representar. A énfase na peca de roupa €, portanto, uma estratégia simbolica [...]. Recai sobre
o milagre da personalidade, como parte dessa estratégia simbdlica, a crenca de que esse € 0
mecanismo por exceléncia capaz de promover a ascensao — ou talvez, o mais correto fosse

dizer excecédo — social.”

Figura 30 - Fotos de funcionarios do grupo Beeight em evento de confraternizacao

A estratégia de Rosangela Rubens é observada néo s6 no setor industrial de Cianorte,
em especifico, mas também na universidade e em ocasifes tidas como especiais, em que 0
profissional busca reconhecimento de seu potencial criativo, 0 que pude perceber tanto na
minha experiéncia como académica e professora universitaria como em contato com pessoas
do meio, em ocasides diversas. Eu mesma, quando estudante, nos primeiros anos de
faculdade, fui influenciada pela imposi¢cdo de um habitus préprio do universo da moda, no
que se refere a maneira inusitada de se apresentar por meio da vestimenta. Esse recurso
mostrou-se relevante para os agentes submergidos nesse contexto e que almejam se posicionar
no interior da industria, especialmente na area de estilo/criagdo, como uma regra para ser
notado e para pertencer ao grupo dos criativos, ‘criadores’. H&4 uma reproducéo de praticas e
representacdes concebidas e exercitadas por outros meios da moda, iconicos e considerados
como formadores de opinido para a conduta nesse universo.

Outro exemplo ocorreu em uma reunido de ‘prova de roupas’ que acompanhei, em que
uma das estilistas chegou até a empresa vestida de uma forma e se dirigiu ao banheiro para se

maquiar e colocar salto alto, minutos antes do inicio da reunido. A estilista Tamires Carmona
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(2014, p.1), quando arguida pelo motivo de sua atitude, disse que “[...] faz parte da profissdo”,
que “[...] é assim mesmo, o estilista tem que se portar®® melhor”. Diante dessa questio,
percebo um esquema de acdo bem incorporado e reproduzido pela(o) estilista que, segundo
Bourdieu (1996, p.164), “[...] tem por base algo diferente da intencdo, isto é, disposi¢des
adquiridas” sem que tenha por principio a busca consciente desse objetivo. “[...] o discurso
sobre tais pessoas, assim como suas roupas, seu reconhecimento visual, é igualmente um

esforco para acentuar essa posicao privilegiada (BERGAMO, 2007, p. 126).

Para Douglas e Icherwood (2006, p.114) “[...] os bens sdo, portanto, parte visivel da
cultura”, nesse sentido compreendo que o(a) estilista incorpora, quando necessario, um
processo de representagdo, como um ator no teatro da existéncia do palco ao qual pertence.
Ele(a) entende, ndo de maneira consciente e deliberada, mas incorporada ao habitus do seu
espaco social, que ‘parecer ser’ estilista (vestir-se de modo diferente, inusitado, por exemplo),
é uma tatica importante para se manter ativo(a) e competitivo(a) no jogo. H4 um poder
simbdlico na roupa, classificada por valores atribuidos aos signos que determinam a

vestimenta, do que é adequado, do que pertence ou nao a um cédigo de valores.

Bourdieu (2006, p.154), ao discutir sobre o campo da alta costura e a importancia
conferida a imagem, afirma que “[...] é produzindo a raridade do produtor que o campo de
producdo simbdlica produz a raridade do produto: o poder méagico do criador é um capital de
autoridade associado a uma posic¢do”. Estilistas se mostram na industria de moda cianortense
como produtores de raridades, lucrativas raridades, as quais que se estendem a sua imagem de

criador, ousado e diferenciado.

Quando o véu dos signos deixa transparecer a evidéncia da acdo dos agentes
encarregados da producdo e circulacdo dos bens da moda, livra-nos da questdo sobre
suas funges, remetendo-as a economia. ‘Por que a moda € tdo profusa ao abordar o
vestuario?” ‘Por que entre o objeto e seu usuario interpde-se tal superabundancia de
palavras (sem contar com as imagens) tal rede de sentidos?’ [...] A participacdo nos
interesses que sdo constitutivos do pertencimento ao campo (porque este 0s
pressup0e e os produz por seu proprio funcionamento, durante todo o tempo em que
estiver em condi¢do de se reproduzir) implica a aceitagdo de um conjunto de
pressupostos e postulados aceitos como evidentes. (BOURDIEU, 2006, p.160 e 168)

Em contrapartida, notei de forma menos acentuada essa preocupagdo ou essa
‘liberdade’ em se vestir por parte dos demais envolvidos com o setor. Os(as) diretores(as),
gerentes e supervisores(as) que ndo pertencem a area de estilo se vestem com roupas habituais

para cargos similares de outros ramos de atividades, diferentes dos(as) de moda, ou seja, ndo

percebi uma atencdo especial desses agentes com relacdo ao vestuario de trabalho. Ja os

?® O sentido da palavra ‘portar’ na citagdo da entrevista diz respeito a uma aparéncia/imagem melhor.
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trabalhadores de processo produtivo em si, em sua maioria, utilizam camisetas de uniformes
fornecidas pelas confecgfes, sendo que algumas empresas obrigam o uso dos mesmos e outras
deixam a critério do funcionario que, na maioria das vezes, utiliza o uniforme para o trabalho.
A padronizagdo desse setor eminentemente produtivo da industria revela a incorporacdo de
uma condicdo do ‘ser operario’ em que, mesmo lhe sendo disponibilizada a escolha do n&o-
uso do uniforme, permanece utilizando-o para pertencer aos demais de seu grupo. Trata-se,
assim, de uma questdo de identidade, identificacdo destes, que sdo maioria, perante a minoria
(estilistas) que, além de preocupados com a vestimenta, se sentem condicionados(as) a seguir
um padrdo do modo de ser estilista/criador(a), modo esse muito associado a forma como se
apresentam aos demais (sua imagem), modo pelo qual se posicionam por meio das relagdes
que estabelecem com os agentes envolvidos com a industria, conservando ou ampliando sua
posicdo na mesma. Em contrapartida, quanto aos sujeitos pertencentes a linha de producao,
parte das mulheres, principalmente as mais jovens, procura, mesmo com o0 uso do uniforme,
se diferenciar dos(as) demais, serem de algum modo notadas, no intuito de conquistarem
funcGes e cargos, considerados por elas melhores, especialmente a possibilidade de
trabalharem no setor administrativo ou no departamento de estilo. Elas customizam suas
camisetas de uniforme e/ou procuram compor sua expressao visual por meio da roupa, de
forma a diferenciar-se dos demais de seu setor. Segundo Dorfles (1988, p.13) “[...] 0 homem,
desde a antiguidade mais remota, considerou o seu vestuario como um dos mais importantes

elementos simbolicos da propria condicédo social”.

Na figura 31 é possivel notar, mesmo em funcionarias do mesmo setor do grupo
pesquisado, uma distinta manifestacdo visual por meio da roupa. Uma compde seu vestir,
segundo ela, para se diferenciar dos demais, pois gosta e objetiva conquistar cargos
considerados por ela mais altos, como ser assistente de estilo. J& a outra padroniza seu
vestuario ao usar o uniforme, assim como a grande maioria do seu setor. Bergamo (2007)

discorre que na moda existe a busca por ser relevante.

H& uma hierarquia cujo critério utilizado é o grau de aproximagdo que 0s varios
grupos possam ter em relagdo aos estilistas, aos eventos da area e aos demais
profissionais a ela ligados. Sob diversas formas, todos aqueles que estdo distantes do
centro dessa estrutura sdo considerados sem relevancia. (BERGAMO, 2007, p.32)

E importante salientar que a postura dessa funcionaria é excecdo nos setores
operacionais da industria; poucos sdo aqueles que elaboram por meio da roupa ou de outro

artificio uma forma de se distinguirem ou até mesmo mascararem a realidade em que vivem.
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Durante a pesquisa, me pareceu que hd um sentimento de conformismo dos agentes

pertencentes aos setores altamente produtivos.

Figura 31 - Funcionérias do setor de acabamento
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Fonte: Acervo da autora (2014)

A moda possibilitou que cada individuo mudasse e inventasse a sua maneira de
aparecer e expressar sua condicdo de existéncia; tem ligagdo com o prazer de ver e
com o prazer de ser visto, &€ um instrumento de alargamento do culto estético do Eu;
estetizou e individualizou a vaidade humana, conseguiu fazer do artificial uma
finalidade da existéncia (LIPOVETSKY, 1989, p. 39).

Na figura 32, imagem de uma das estilistas do grupo pesquisado, em dia comum de
trabalho, onde é possivel notar uma maior liberdade ao vestir, devida a atividade
desempenhada no trabalho, bem como uma postura mais desinibida diante da exposicéo de

sua imagem. Ela representa, por meio do vestir, a categoria social a que acredita pertencer.
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Figura 32 — Vestuério de estilista em dia comum de trabalho

Fonte: cevo da autor 2014)
“A roupa é tdo somente um dos instrumentos utilizados para integrar esse individuo a

um conjunto maior, para imprimir em guem usa uma ligacdo indissociavel entre ele e um
dado universo social”, sendo representativa de um conjunto de atribuigdes ou de um estilo
(BERGAMO, 2007, p. 115). Lurie (1997) reitera que a simbologia est4 na moda, sendo um
importante modo de linguagem de signos, um sistema nao-verbal de comunicacdo, que
expressa por meio da composicdo visual o discurso dos individuos e grupos e por isso

influencia as relagGes socias entre eles. Para a autora

Por milhares de anos os seres humanos tém se comunicado na linguagem das roupas.
Muito antes de eu ter me aproximado o suficiente para falar com vocé na rua, em
uma reunido ou em uma festa, vocé comunica seu sexo, idade e classe social através
do que esté& vestindo — e possivelmente me fornece uma informagéo importante (ou
uma informacéo falsa) em relagdo a seu trabalho, origem, personalidade, opinides,
gostos, desejos sexuais e humor nagquele momento. Talvez eu ndo seja capaz de
colocar em palavras o que observo, mas registro a informacéo inconscientemente e
vocé faz o mesmo, simultaneamente, em relagdo a mim. Quando nos conhecermos e
conversarmos ja teremos falado um com o outro em uma lingua mais antiga e
universal. (LURIE, 1997, p.19)

No ato de pretenderem ser notados pelo modo de se vestirem, 0s agentes pertencentes
aos setores operacionais buscam copiar, com as formas disponiveis, o conceito do ser
diferente atribuido aqueles do setor criativo. Assim, de forma ndo necessariamente consciente,
do mesmo modo que os(as) operarios(as) do setor produtivo almejam assimilar seu modo de
expressdao ao do setor criativo, cada vez mais os(as) estilistas procuram se diferenciar
deles(as), criando outras formas de manifestacédo visual por meio da moda que utilizam, o que

para Bourdieu (2006) trata-se da
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[...] dialética da distingdo e da pretensdo, que é o principio desta espécie de corrida
de perseguicdo entre classes que implica reconhecimento dos mesmos objetivos, ela
¢ motor desta concorréncia que ndo € sendo a forma atenuada, continua e
interminavel da luta de classes. (p. 185)

O que esta por trés da roupa que vestimos? O gosto, ou a representacdo de um gosto
estrategicamente elaborado e expresso por meio de habitos de vestir, falar, comportar etc., que
é usado como um meio de inclusdo e exclusdo social, como uma estratégia em busca de
pertencimento e de articulagdo com a posicdo em que se ocupa nesse contexto. Segundo
Simmel (2005), a moda acompanha o movimento de imitacdo, aproximando o individuo do
resto da sociedade, e, por outro lado, o da distingdo, fazendo com que ele se pense
diferenciado de todos demais. Por meio da moda, manifestada na esfera do vestuario, 0s
agentes comunicam valores, criam e recriam sentidos apropriados a sua estratégia de arranjo

no seu contexto social, frente a face da aparéncia.

Para Santaella (2004)

[...] a socializacdo dos corpos dos individuos se d& pelas roupas, e € no jogo das
aparéncias que o ser social manifesta seu eu em relacdo ao seu meio ambiente. Por
meio dessa encenagdo discursiva que a moda propicia, o individuo age e reage
socialmente, tendo, na roupa, uma espécie de armadura, como as que identificavam
0s antigos guerreiros aos seus reinos e protegia do perigo exterior. Na moda,
os reinos sdo multiplos, mas limitadores. (p. 121)

Tal comunicacdo, por meio da roupa, opera um processo de classificagdo no interior
da industria. Os agentes pertencentes ao mesmo diferem-se entre os(as) ‘normais’ e os(as)
estilistas, sendo ‘normais’ a grande maioria dos agentes (todo o setor operacional e
administrativo). Para Barthes (1967), o que d& sentido aos cddigos nao € a repeticdo e sim a
diferenca. E nesse sentido que algumas pecas de vestuario compdem o quadro linguistico da
moda e compdem, nesta analise, a marcacao da diferenca entre ‘normais’ e “estilistas’.

O que o0 operario come, e sobretudo a maneira de comer, o esporte que pratica e sua
maneira de pratica-lo, suas opinides politicas e sua maneira de expressa-las diferem
sistematicamente do consumo ou das atividades correspondentes do empresério
industrial; mas sdo também esquemas classificatorios, principios de classificacdo,
principios de visdo e de divisdo de gostos diferentes. Eles estabelecem as diferencas

entre o que é bom e mau, entre 0 bem e 0 mal, entre o que é distinto e o que é vulgar
etc. (BOURDIEU, 1996, p.22)

“A fronteira ndo é facil de ser delimitada, o que é normal, pois, como é o caso de
qualquer campo, ela constitui o fator de uma luta que concerne a propria definicdo do campo e
ao controle do direito de entrada” (BOURDIEU, 2006, p. 175). N&o s6 a expressdo imagetica

¢ constitutiva de uma posicdo no setor produtivo de moda cianortense; outros elementos
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relacionados ao poder simbolico estdo presentes. A particularidade com relacdo a
classificacdo dos que pertencem a esse contexto faz da elaboragdo das estratégias do agente
social que busca emancipacdo e prestigio nesse meio algo bastante complexo e nebuloso.
Organizar em si, perante os demais, similares ou ndo, uma postura de reformulacao da posicao
social pre-definida se apresentou, dentro do objeto pesquisado, uma fronteira demasiadamente
complexa de ser atravessada. Entre outros fatores, hd uma estrutura que vem se solidificando
e se tornando organizada, marcada pela diferenca, pelo habitus construido principalmente na

ultima década, que torna a dindmica desse setor legitima para aqueles que a ele pertencem.

Ha um processo de distincdo social dentro do ambiente produtivo de moda de
Cianorte, pautado sobretudo no capital cultural e simbodlico dos agentes nele, em que a
identificacdo e identidade dos agentes interferem nas negociacGes. Nesse sentido, o habitus
mostra-se como um mapa classificador, eliminando o tempo de reflexdo, pois nele hd uma
reproducdo, uma incorporacao.

A afirmagdo da identidade e a marcacdo da diferenca implicam, sempre, as
operacOes de incluir e de excluir. Como vimos, dizer ‘0 que somos’ significa
também dizer ‘o que ndo somos’. A identidade e a diferenca se traduzem, assim, em
declaracbes sobre quem pertence e sobre quem ndo pertence, sobre quem esta
incluido e quem est4 excluido. Afirmar a identidade significa demarcar fronteiras,

significa fazer distin¢bes entre o que fica dentro e o que fica fora. A identidade esta
sempre ligada a uma forte separagdo. (SILVA, 2009, p.82)

Para Bourdieu (20073, p. 28) “[...] o sistema classificatorio aparece como o produto de
um pensamento coletivo capaz de conferir as praticas um contetido derivado do sistema”, ou
seja, constituido e estabelecido pelo consentimento dele mesmo. Por estarem inseridos num
processo classificatorio, os agentes participam de uma dindmica de representacdo em busca da
posicao desejada.

A classificacdo é definida em termos de uma operagdo ldgica, que consiste em
hierarquizar as coisas do mundo sensivel em grupos e género, cuja delimitacdo
apresenta um carater arbitrdrio. A hierarquia que se estabelece entre coisas
agrupadas em uma determinada classe tem muito mais o sentido de uma ordem,
cujos fundamentos devem ser buscados fora do sistema classificatorio.
(BOURDIEU, 2007a, p.15)

Segundo Bourdieu (1974 apud Bergamo 2007, p. 70), “[...] o que diferencia as classes
dos grupos de status é a opgdo por aceitar os aspectos econdémicos e simbolicos na
composicdo da identidade frente a outras classes e grupos de status”. Em Cianorte, a moda
produz e vende modelos, modos de se vestir e ser. Espacos, vestimentas, conhecimentos,

vocabulérios e classificacbes sdo simbolicamente articuladores do habitus do campo,
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tornando-se capitais riquissimos que influenciam e redesenham as préaticas, operando
distingBes, determinando as posi¢Ges simbdlicas e objetivas dos agentes. Essa posi¢do diz

respeito a situacdo de um determinado grupo de status dentro da estrutura social.

Ao serem percebidas por meio de categorias sociais de percep¢do, desses principios
de visdo e de divisdo, as diferencas nas praticas, nos bens possuidos, nas opinifes
expressas, tornam-se diferencas simbélicas e constituem uma verdadeira linguagem.
As diferencas associadas a posicBes diferentes, isto é, os bens, as préaticas e
sobretudo as maneiras funcionam em cada sociedade, como as diferencas
constitutivas de sistemas simbdlicos, como o conjunto de fonemas de uma lingua ou
0 conjunto de tracBes distintivos e separacBes diferenciais constitutivas de um
sistema mitico, isto €, como signos distintivos. (BOURDIEU, 1996, p. 22)

Se 0 campo é um ambiente de disputas, pelo que, no espaco social produtivo da moda
de Cianorte, se disputa? Os agentes disputam uma posicdo de privilégio e poder. O proprio
campo e 0s agentes envolvidos com ele disputam o poder de ser polo de moda. A disputa é
pautada em diversos motivos: capital econémico (empresario), capital cultural/simbolico
(estilista) e um ‘capital da tradicdo’ (costureira), mas sobretudo disputam o poder de definir o
que sera a moda de determinada marca. O(a) estilista busca marcar sua legitimidade pelo seu
capital cultural/simbolico/criativo, pautado na manutencdo histérica de sua posicdo. A(0)
costureira(o), principalmente a(o) pilotista, disputa e marca sua posicado pela sua habilidade,
tradicdo no fazer moda. O(a) empresario(a) (principalmente mulheres ou as esposas dos
empresarios) disputa munido de capital econdmico seu direito de decisdo que pelo seu grau de
parentesco marca seu poder. Costureiro(@) e estilista ainda usam como discurso sua
habilidade, sua posicdo de ser aquele(a) que transforma desenho em produto — ambos(as)
constroem o produto, entendem a dependéncia um(a) do(a) outro(a) - mas de forma mais ou
menos acentuada buscam legitimar sua posi¢cdo, aumentar seu prestigio. O campo tem uma
l6gica, tem seus agentes relativamente dominantes e dominados. Os capitais econdmico,
simbdlico e cultural estdo ali interligados; quem menos os detém, posicdo menos

determinante tera.



CONSIDERACOES FINAIS

O estudo procurou descrever a configuracdo do setor industrial de moda de Cianorte
como campo, se concentrando principalmente nas dinamicas ocorridas nesse espago social a
partir do século XXI. Confesso que no inicio da pesquisa tinha certa ambicdo em desvendar
muitas das questdes oriundas das relacdes sociais que ja observava na minha propria
experiéncia com o setor de moda, o que se mostrou inviavel devido a complexidade de
entendimento dessas relagdes, fazendo-me concentrar o estudo em apenas uma pequena
perspectiva desse campo, o que inegavelmente me permitiu maiores possibilidades de

aprofundamento no universo da pesquisa.

O panorama descrito sobre as caracteristicas e desenvolvimento do setor, observando
sua esfera macro - mundial e nacional -, além de revelar sua amplitude, contribuiu para a
compreensdo sobre a configuracdo do mesmo em uma perspectiva micro como a da cidade de
Cianorte. Tal espaco micro analisado pela perspectiva tedrica de Pierre Bourdieu,
especialmente seu conceito de campo, pode ser compreendido como um espaco que formula
leis prdprias, repleto de lutas, conflitos e disputas que articulam as posi¢des dos agentes que
procuram legitiméa-la em busca de dominio e privilégios, que chancelam o poder simbélico de

definir direcGes sobre a moda local.

As configuracdes do ambiente formado em torno da producdo de moda apresentam-se
de forma muito particular e distinta. O setor, comocampo, se estabeleceu amparado em trés
processos fundamentais: autonomia, especializagéo e profissionalizacdo. A cria¢do dos cursos
superiores de Moda foi um passo importante, pois trouxe relativa autonomia para o campo,
bem como sua profissionalizacdo e especializacdo em uma area ainda pouco desenvolvida
pelos agentes envolvidos com a indUstria da moda na cidade, o setor de estilo/criacdo. Este foi
percebido como arma essencial para disputarem posicdo de maior status, desejada pelo
agentes, mas ainda ndo ocupada, principalmente aquela de criador de uma Moda-Moda,
conceito cunhado pelos proprios agentes, amparado em elementos percebidos, reproduzidos e
apreendidos por eles como importantes.

A estrutura do campo da moda ainda estd sendo constituida e é constantemente
reconfigurada. As ‘leis proprias’ da moda sdo por muitas vezes submetidas a conjunturas
econdmicas, do lucro ou ainda as relagbes de parentesco. Embora os envolvidos com a
dindmica do campo em estudo procurem demonstrar certa autonomia do mesmo, nos

discursos de maior qualidade, de vocacéo local, por exemplo, essa pretensdo nao se verifica,
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pois em diversos momentos as tentativas de autonomia sucumbem nas tens@es proprias desse
contexto, como os conflitos entre o potencial de comercializagdo versus criacdo, ou o
conhecimento especializado dos(as) estilistas contra o carater familiar das empresas.

Ha nos discursos o objetivo de consolidar a cidade como produtora de moda e nédo
mais de vestuario, o que é percebido como um valor. Porém esse mesmo objetivo que os une
desencadeia disputas no interior desse campo, que se sobressaem entre trés posi¢oes distintas:
o(a) empresario(a) possuidor(a) do capital econémico, o(a) estilista detentor do capital
cultural e simbdlico e a(o) costureira(o), portador do atributo técnico. Em cada uma das
posicdes existem diferentes formas dos agentes se relacionarem com a moda, fim ultimo de
seus esforgos: o primeiro a valoriza pela perspectiva econémica, do lucro, enquanto o segundo
pelo reconhecimento e pelo desejo de ‘viver da moda’ como vertente artistica, criativa, e por
fim o ultimo que lhe estima pela possibilidade de, por meio dela, conquistar bens materiais e
melhores condi¢des de vida.

Os trés agentes, com diferentes pontos de vista, procuram, através do discurso,
enaltecer, valorizar e diferenciar de forma positiva seu lugar. Estratégias, representacdes e
sistemas classificatorios em prol da distin¢do constituem o principio gerador das praticas, pois
é por meio dela que objetivam assumir posi¢des ainda ndo ocupadas. O(a) estilista se constroi
como aquele(a) detentor(a) de um ‘olhar puro’, de ‘olhar treinado’, do habitus desenvolvido
pelo campo da moda, amparado sobretudo pela formacgdo académica, que lhe confere o
atributo mistico, nomeado pelos agentes como o ‘dom’; busca vincular-se a moda em sua
vertente mais artistica, criando assim, um elo concreto entre ele(a) proprio(a) e a arte. O(a)
empresario(a) tem o habitus desenvolvido de forma que a moda é o meio pelo qual ele(a)
alcanca suas ambicOes econdmicas, que sdo seus fins Ultimos e as quais a moda esta
subordinada. A(0) costureira(o), por sua vez, esta afastada (0) do conflito estilista/empresario,
moda/economia, arte/lucro; basta-lhe que seu trabalho seja minimamente satisfatério e que
provenha a quantia necessaria para manter seus padrdes de vida, o que ndo significa, porém,
que esse agente ndo negocie N0 campo, mas que seus critérios e perspectivas sdo outros. Os
diferentes critérios influenciam na intensidade das suas negocia¢fes como, por exemplo, a
tentativa de se aproximar de funcgdes apreendidas como tendo menos operagdes, que nesse
contexto podem conquistar melhores posigdes.

A maneira pela qual os envolvidos com o universo produtivo de moda em Cianorte
formularam os atributos para o seu reconhecimento individual e coletivo como produtor de
moda se mostra passivel de sentido apenas para aqueles que o vivenciam no seu interior.

Alguns sdo especificos do proprio campo de Cianorte, outros incorporados de outros
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percebidos como melhores, mais conceituados, como o das artes e 0 universo da moda
internacional. Os agentes encontraram no atributo artistico, criativo, chancela importante para
estabelecerem a si e ao produto oriundo de seu trabalho um status elevado, estratégia essa
muito presente no discurso da grande maioria deles, mas pouco exercitada na pratica, o que
desencadeia uma tensdo, sobretudo entre dois polos distintos: o criativo e o econdmico. O
campo da moda de Cianorte €, entdo, esse espago social de tensdo constante entre diferentes
perspectivas, entre diversos valores que nele encontram possibilidade de expresséo.

As lutas em prol do reconhecimento artistico a producdo de produtos de moda de
Cianorte se configurou mais na negacdo da copia do que pelo préprio discurso de arte. A
copia se configurou como um elemento marcador das diferencas, das posi¢des dos agentes,
em esfera individual e industrial, provocando atritos entre o que parte dos agentes
compreende como ideal para ser considerado produtor de Moda (tornando a producdo de
moda mais proxima de um caréter artistico) e aquilo que outra parte percebe como necessario
para a sustentabilidade econémica do setor (aproximando a produc¢do de moda da sua nuance

mais mercadoldgica).

O campo da moda de Cianorte se mostrou, considerando suas particularidades e
organizacdo, um espaco social que expressa uma parcela da dinamica social da
contemporaneidade. Os sujeitos, imersos em uma atmosfera, embora sisteméatica e
operacional, frenética e economicamente descomunal, agem influenciados por nuances do
simbolico. Qualquer teoria ou conceito que objetive decifrar as disposicdes do cotidiano tenta
dar conta da complexidade que é compreender a ordem de contradi¢cdes que rege o discurso e
a acdo dos sujeitos nos dias atuais. A pesquisa aqui apresentada permitiu compreender que a
moda e seu setor produtivo, mesmo em ambientes que possuem, no imaginario, conceitos de
glamour, arte e criatividade (universo em que a moda, segundo 0s agentes, se encontra), opera
a légica do capital, mascarada pelo discurso estético, da aparéncia, num teatro a céu aberto
que, visto por diferentes pontos de vista, revelam que, no setor industrial da moda, essa filha
predileta do capitalismo, as diferencas de classe (econdmicas e culturais) sdo tdo concretas
quanto em qualquer outro setor e, conforme a segunda hipétese da pesquisa, a posicdo dos

agentes é simbolicamente negociada.

Cabe ressaltar que esta dissertacdo apresentou minhas andlises e interpretagcdes sobre
alguns elementos apenas, capturados na pesquisa bibliografica, de dados, entrevistas e
principalmente na pesquisa de campo, e que outros aspectos foram contemplados apenas de

forma superficial, o que abre possibilidade de novas pesquisas quanto ao tema.
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A compreenséo de parte das relagGes sociais ocorridas no ambiente industrial de moda
de Cianorte clareou determinados entendimentos que tinha sobre as condicionantes que
operam a dinamica do que aqui considerei um campo, influenciando, assim, minha propria
atuacdo como professora na area, 0 que desejo que aconteca com aqueles que lerem esta

dissertagéo, principalmente os que pertencerem a esse contexto.
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