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RESUMO

O estudo feito sobre a moda em Pernambuco teve como
objetivo principal verificar as estratégias de formulaciao do gos
to usadas pelos agentes da moda no contexto estadual, apoiando-
se teoricamente na linha de pensamento desenvolvida por Pierre
Bourdieu.

Os dados que.serviram de base ao estudo foram cole -
tados atraves de entrevistas abertas, com roteiros parcialmente
estruturados. Entrevistaram-se os atores comprometidos com a
"criagao'" da 'moda pernambucana', prestando-se particular aten-
cdo ao processo usado (por cada agente do gosto) na formulagao
da moda local.

Verificou-se, a partir dos dados reccolhidos, uma su-
bordinacao da moda produzida em Pernambuco aos tradicionais cen
tros lancadores de estido de vestuario, quer situados no Centro
-Sul do Brasil, quer nos principais polos de referéncia da moda
européia, caracterizando-se, assim, nao uma producao, propria -

mente falando, mas uma (re)produgao da moda.

Observou-se, ainda, uma tendéencia para a valorizacao
da estética concebida fora do Estado e do pais - onde se locali
za o monopolio da imposigao do gosto - o que abre espago para o

aprofundamento da dominagao cultural.

ix



ABSTRACT

The thesis work on fashion, in Pernambuco state, witﬁ
theoretical support on Pierre Bourdieu's thought, had the major
aim of studying the strategies for the formulation of the taste,
as they are used by the agents of fashion, in the context of such
a state.

The basic data utilized for the study were collected,
during open interviews, the‘main lines of which, however, have
been, in part, previously determined. Acting people involved 1in
the "creation'™ of "Pernambuco fashion" were interviewed, and a
particular attention has been devoted to the process used by
every agent of the taste for the formulation of local fashion.

From the collected data, it has been observed the
subordination of the fashion produced in Pernambuco to the tradi
tional centers, introducers of clothing style, located  whether

in the Mid-South Region of Brazil, or in the principal points of

reference of the European fashion. Thus, it was identified a

(re)production, not properly speaking a production of fashion as
such. '

It was also noted a tendency to the valorization of
esthetics, as conceived out of Pernambuco and Brazil - where the
monopoly of impositioﬁ of the taste is located - what opens a

space for stressing the cultural domination.



INTRODUGAO

No momento atual, pode-se perceber a moda, enquanto
elemento que impoe a constante substituigao da roupa, como um
fenomeno cuja imbortﬁncia assume dimensoes cada vez maiores e
mais fortes, principalmente, nos limites do que € socialmen
te definido como mundo feminino. Poder-se-ia ‘falar talvez de
uma revolugdo no comportamento da moda. £ observavel como nos
Gdltimos dez anos, vem crescendo, significativamente, o seurit
mo de mudanga; a freqﬁéncia nas alteracoes da moda ganhou pro
porcoes até entdo nunca vistas, na medida em que uma Ppro-
posta de roupa apresentada hoje, se torna, praticamente, obso
leta amanha. A percepcdo desse quadro despertou, por um lado,
um intéresse em localizar a origem das transformagoes que O
correm no setor da moda, e, por outro, gerou a necessidade de
conhecer o mecanismo de funcionamento do scu campo; nao soO
a niveis de contextos mais gerais como, especificamente, no am
bito da sociedade pernambucaha.

| Sabe-se que o estudo da moda constitui um domi

nio novo de .investigacdo, significativamente reduzido no Bra
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sil,(l) sobretudo no Nordeste e em Pernambuco, o que transfofma
csta pesquisa num trabalho pioneiro a nivel rcgional, nao sendo
por isso mesmo um estudo que apreenda integralmente a realidade
investigada. Porém, a despeito das falhas e lacunas que tal abor
dagem certamente contém, podera abrir a possibilidade de um cam
po novo de investigagdo, no ambito local, haja vista a importan
cia crescente da moda no contexto nordestino e pernambucano, on
de a indastria de confecg¢ido passou a representar uma fonte ge-
radora de desenvolvimento econémicé. |

Um estudo antropoldgico cujo foco principal de aten-
¢ao seja uma andlise sobre a moda encontra, atras de si, um re-
duzido numero de trabalhos cientificos preocupados com essa ques
tao. Por outro lado, as consideragoes sobre o tema desenvolvi-
das por cientistas sociais - antropdlogos, sociblogos, psicolo-
gos sociais, historiadores etc. - nao sac convergentes. E cla
ro que a moda por sua natureza multidimensional oferece a possi
bilidade de varias interpretagoes.

Entre as miltiplas vertentes de interpretacao que o
tema oferece, o presente trabalho buscou suporte tedrico na li-
nha de pensamento desenvolvida por Pierre Bourdieu, a qual con-
figura a moda como um espago da luta em torno do lucro, por par

te dos agentes produtores-do gosto e em torno da distingao, por

(1) Ver anexo I.
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parte da clientela, ao nivel das fragdes das classes privilegia
das. Com base nessa orientagio tedrica, analisou-se a moda em
Pernambuco, partindo-se do pressuposto de que nao se pode falar

de uma moda pernambucana, mas sim de um moda (re)produzida em

Pernambuco.

Como se trata de um dominio constituido de significa
dos culturais - onde o binomio "imposicao x aceitacgdo' da moda
expressa parte do universo em que O fenomeno se manifesta - a
moda assume o carater de imposigao do gosto ou de "arbitrario
cultural' como manifestagéo'simb6licé da sociedade de classes.
Nesse sentido, a moda cumpre um duplo papel: por um lado, assu-
me a fungao simbolica de ressaltar diferengas econdomicas e so-
ciais entre os individuos de classes sociais diferentes e, por
outro, amplia o espago de acumulagao do sistema capitalista, a
través de renovada e continua alteracao nos padroes de consumo.
O que significa consumo de diferentes segmentos sociais com po-
der aquisitivo e produgao de bens que garantam a reprodugao do
sistema economico, social e cultural.

0 mecanismo de funcionamento do campo da moda encon-
tra seu apogeu em sociedades de classc da cultura ocidental, de
liﬂeando ﬁm quadro de difusdo e de generalizagao da importancia
da moda em proporgoes cada vez maiores, revelandoi ao mesmo tem
po, a supremacia da fungao distintiva sobre as outras fungoes
da roupa, o que pode ser observado atraves do tempo. Nesse con-
texto, os agentes produtores de moda encontram espago propicio
para impor o "arbitririo da moda" e, simultancamente,  ampliar
seus lucros, configurando assim uma subordinagao do gosto ao ca

pital. Tal subordinagdo € analisada a nivel internacional - on-
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de se localiza o monopdlio da imposigdo do gosto - e a nivel na
cional caracterizando-se ai uma moda que se mantém articulada
aos padroes externos de¢ gosto.

O crescente desenvolvimento da moda no Brasil gecrou
um processo de regionalizagdo da moda nacional, dando lugar ao
surgimento de varios pdolos de produgao de vestimentas, entre os
quais desponta Pernambuco como um importante centro de confec-
gao de vestuario feminino.

A pesquisa empirica que incidiu sobre a moda em Per-
nambuco teve como objetivo verificar‘de que forma se da a formula
gao do gosto no ambito estadual bem como localizar segmentos di
ferenciados de produgao de roupalno que diz respeito a sua qua-
lidade e ao mercado consumidor.

0 universo de investigagdo envolveu as indastrias de
confeccdo de vestuario feminino localizadas no Grande Recife e
em Caruaru. Englobou ainda fabricas de tecido e o setor de buti
ques da regido metropolitana do Recife. Esta area concentra gran
de nimero de confeccao feminina e apresenta maior relevancia no
'género dessa produgao, uma vez que configura o principal polo
"langador" de moda em Pernambuco.

| | 0 enﬁaminhamento metodoldgico adotado, para compreen
der a realidade investigada, objetivou captar em que consiste a
“"eriatividade' dos atores da moda, os elementos geradores das
constantes alteragGes‘de estilos de vestuario, as articulagoes
existentes no processo de elaboragao da "moda pernambucana' com
contextos mais gerais de produgao de roupa.

Dessa forma, a pesquisa enquadrou-se na tradigao me-

todologica da antropologia que se traduz no privilegiamento dos
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dados qualitativos, numa aproximagao maior com a unidade de es-
tudo, na énfase do uso de técnicas de coleta de dados menos es
truturadas, capazes de permitir a apreensao da dinamica que ca-
racteriza a realidade investigada.

A pesquisa apoiou-se na coleta de dados atraves da
realizagao de entrevistas abertas, cnvolvendo os atores compro-
metidos com o setor da moda e com a formulagao do gosto: costu-
reiros, estilistas, confeccionistas, industriais do tecido, do
nas de butique; elemenfos que 'orientam" e ''direcionam" a linha
de agdo dos confeccionistas, colunistas sociais.

Uma das dificuldades iniciais da pesquisa foi adees
tabelecer o universo de analise, uma vez que ndo se sabia onde bus
car as unidades fabris e os profissionais do estilismo. A pri-
meira iniciativa foi recorrer ao Centro de Desenvolvimento Em-
presarial de Pernambuco - CEAG - e ao Sindicato dos Confeccio-
nistas de Pernambuco para obter tais informacoes. Todavia, estes
Srgdos niao dispoem de uma relagao completa das empresas, forne-
cendo apenas parcialmente os dados procurados. Cabe destacar que
‘o setor de confeccdo feminina & constituido por empresas legal
mente cadastradas e por unidades que funcionam ilegalmente, fi
caﬁdo, poftantd, dificil precisar o nimero de indUstrias do se-
tor. As estimativas sao de aproximadamente 1.500 fabricas de con
fecgao no Estado, sendo 70% voltados para a produgao de roupa fe
minina. |

Os obstaculos iniciais foram sendo superados a medi-
da em que cada empresa consultada indicava seus pares. Houve um
esforgo para identificar segmentos diferenciados de produgao de

vestuario no que tange a qualidade da roupa e o scu mercado con
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sumidor correspondente, além da preocupagdo basica de descobrir
os caminhos perseguidos pelas diversas confecgdes para chegar a
"criagao' das vestimentas. Somando-se as informagoes do CEAG-PE.
com a de profissionais comprometidos de alguma forma com o mun-
do da moda, atingiu-se o universo de analise. Foram consultadas
19 cmpresas de confécgﬁo no Grande Recife e 1 em Caruaru.

Sem se colocar numa posigao impessoal frente ao obje
to pesquisado, adotou-se uma aproximagao maior com algumas uni-
dades de confecgdo, possitilitando esta convivencia ou '"observa
cdo semiparticipante" um conhecimento mais amplo do processo de
"'criagao'" dos modelos de vestimentas.

Uma vez identificada a empresa a ser pcsquisada en-
frentou-se outra ordemde problema no que diz respeito a aceitagao
da visita do pesquisador. Determinadas unidades negavam-sc a for
necer informagoes. Outros‘confeccionistas deixavam, de inicio,
transparecer certo receio em sercm entrevistados. Contudo, pas-
sado o impacto inicial, surgia, via de regra, um clima de con-
fianca, o que permitia que a entrevista ocorresse com certo en
tusiasmo, expondo, das vezes, com riqueza de detalhe, o processo
de 'criagao" das colegoes.

Algumas émpresas faziam questﬁd de exibir suas ''cria
¢Oes', o interior da inddstria, enquanto outras limitavem-se a
atender a pesquisadoré na sala de recepgao, sem apresentar o €S
tilo de roupa que produziam.

No processo de investigagdo, observou-se um comporta
mento comum em varias confecgdes traduzido pela curiosidade de
seus proprietidrios em procurar saber quais as indlUstrias que ha

viam sido visitadas. A partir dessa informagdao percebia-se maior
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motivagao para fornecer os dados buscados. 0 primeiro contacto
com tais unidades fabris ja foi indicador da competigado entre os
agentes produtores de moda. A simples referéncia a respeito da
indistria que havia sido visitada anteriormente poderia signifi
car para o novo entrevistado posicao de prestigio entre as de-
mais confecgoes.

A pesquisa privilegiou, no inferior da empresa, a fi
gura do estilista - elemento mais dirctamente responsavel pela
concepcdo do gosto - uma vez que se buscou desvendar as estraté
gias usadas por esse profissional na formulaciao do estilo de ves
tuario. Neste caso, optou-se por entrevistas abertas, adotando-se
um roteiro parcialmente estruturado, para tornar mais facil o en
caminhamento do assunto, sem limitar o surgimcnto dec outros as-
pectos que pudesscm vir a tona no desenrolar da entrevista.

Como o nlcleo de interesse da pesquisa foi o processo
de formula;éo do gosto, a analise do discurso dos agentes de mo
da voltou-se mais especificamente a linha dc  agao adotada
por cada profissional para chegar a elaboragao do gosto conside
rado "legitimo'. Assim, ao se deparar com idénticos comportamen
tos no que se refere a essa questao central, a abordagem nao dei
xou de ser também quantitativa na medida em que esse tipo de ana
lise "funda-se na frequéncia de aparigao de certos elementos da
mensagem" (Bardin, 1977, p. 114).

Paralelamente a essas 20 empresas consultadas foram
incluidas na pesquisa apenas 2 unidades, também no Grande Reci-
fe, que elaboram uma roupa sem compromissos com as freqﬁentes
mudancas estilisticas, para um mercado consumidor que tende a fu

gir dos modelos impostos pela moda.
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Além desses setores, entrevistou-se 6 industrias de
tecido, de aproximadamente 15 das existentes em Pernambuco. A
pesquisa nesse setor objetivou verificar a relagao cxistcente en
tre a produgao do tecido e as tendencias universais da moda.

No ambito das butiques investigou-se 30 estabeleci-
mentos divididos em casas de luxo que vendem para a alta, média
e pcquena burguesia e unidades que trabalham para a classe me-
dia, buscando verificar em que medida o gosto formulado e elabo
rado a nivel do Estado é aceito no plano do mercado interno:

Afora esse universo, foi pesquisado o sector denomina
do '"'SULANCA'', em Santa Cruz do Capibaribe, a 193 km do Recife.
Apesar de nio caracterizar um géneno de confecgao de relevincia
para o tema em cstudo - uma vez que niao se envolve com as fre-
quentes e rapidas variagoes de modelos de vestimentas - apresen
ta fundamental importancia no contexto da produgao do vestuario
em Pernambuco ndo apenas como polo de crescimento economico co-
mo pela dimensdo do seu mercado consumidor, atualmente espalha
do por quase todo Brasil. A abordagem desenvolvida sobre esses

‘espago de producdao € aqui apresentada em anexo.



CAPITULO I

MARCO TEORICO



A MODA NA LITERATURA

Tentar empreender uma investigacao sobre o fenomeno
da moda, implica em percorrer caminhos pouco trilhados. O lei-
tor, interessado por esta area de analisc, ndo se debrugara fa
cilmente sobre uma vasta e fecunda literatura. Sao poucos  0S
trabalhos que tratam do assunto e a.manéira de encarar a vesti-
menta ndo é cocsa no pensamento sociologico. Estudiosos, filia-
dos a diversas escolas de pensamento, tém apresentado enfoques
diferenciados sobre o vestuario e o que ele representa no con-
texto social, cultural e economico. A forma como os autores tra
tam do vestuario esta vinculada a visao que se tem da cultura
como sistema de representagao de fatos.

Estuda-se, aqui, a moda a partir do que pretende a no
va sociologia do poder cultural desenvolvida por Pierre Bourdieu.
Antes de apresentar o enfoque'dado a moda por este autor, tenta
-se sumarizar as diversas abordagens, sobre o tema em foco, de-
senvolvidas por outros pensadores.

Em rapida visita ao passado da sociologia, vai-se en
contrér Herbert Spencer (1879) preocupado com a moda. Referc-se
a ela como assemelhando-se a um ritual que contém caracteristi-

cas bastante proprias, quais sejam a de promover a imitagao e a
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scmelhanga com os superiores (individuos de camadas sociais ele
vadas). Para este autor, existiria uma tendéncia na moda para
produzir a igualdade que se traduziria em conformismo e em uni-
formizagao.

Kroeber (1948) aplicando mensuragdes a uma colegao de
gravuras, no periodo compreendido entre 1787 e 1936, chegou a
perceber a existéncia de ritmos de moda, e destacou, no seu am-
bito, dois aspectos fundamentais: a diferenca e a mudanga. A mu
danca contém caracteristicas bastante singulares, pois enquanto
muitos fenomenos sociais se modificariam a partir de causas in-
ternas ou externas, a moda varia gratuitamente; a mudanga ocor
reria por amor & hudangaL Os ciclos da moda, cientificamente e-
videnciados por Kroeber, continuam hoje a provocar ''revolugoes"
estilisticas.

Por cutro lado, Flugel (1930) nao isola os dois as-
pectos da moda destacados por Kroeber e os considera de forma
articulada. A moda consiste em dois movimentos: verifica-se uma
tendéncia nas classes mais inferiores de imitar os estratos mais
elevados a comegar pelas roupas. Porém, as classes sociais mais
altas, por seu turno, procuram manter os simbolos de sua supe-
rioridade, 'afastando-se de sua posicdo anterior. A moda se cons
tituiria, pois, a partir desse duplo movimento. Ela apresenta-
ria um paradoxa porquanto as pessoas tentam simultaneamente ser

iguais ediferentes das outras: assemelhar-se ao outro quando se

trata de individuo de status superior e ser diferente quando se
julga ser o individuo de posigao inferior no espago social.
Segundo Georg Simmel (1905),a moda satisfaz concomi

tantemente a necessidade de integragao e o desejo de isclamento
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¢ de diferenciagdo. Obedecendo ao gosto coletivo, o individuo se
sentird original, diferente, e, ao mesmo tempo, vai se sentir
aceito pelas pessoas que tém o mesmo tipo de comportamento. Sen
do assim, a 16gica que a moda obedece & a de colocar o individuo
em distincao, usando a ultima novidade, a "ultima diferenga".

Tais visoes, sumariamente esbogadas, caracterizam-se
mais por uma linha de investigagao psicossociologica. Sao afirma
¢oes que sintetizam, talvez, o que ja se conhece como carac-
teristicas de moda, mas que nao explicam o mecanismo da.continua
troca da roupa, e também néo refletem a preocupagao com o aspec
to da produgdo nem com a divulgagdo de significagles. Além dis-
so, deixam de considerar os fundamentos sociais das atividades
simbolicas e os vincﬁlos existentes entre o campo da  produgao
simbdlica e a estrutura social, na qual estes se produzem ¢ se
manifestam.

Abordagem bem diversa & a de Marshal Sahlins: faz ele
anilise mais especificamente ligada ao vestuario do que propria
mente a moda. Todavia, tal abordagem se reveste de importancia,
na medida em que esta vinculada a uma determinada interpretagao
da cultura. Enfatiza Sahlins .que a cultura nao emerge de ati
vidades priaticas e de interesses utiliﬁérios, mas de uma ordem
de significados, de um esquema simbélico criado pelo proprio ho
mem. O cultural nio & subordinado a uma logica préticé. A logi-
ca material ndo se encontra desvinculada do interesse pratico e
este, por sua vez, € instaurédo simbolicamente. A produgdo €& al
guma éoisa diferente de uma légica material, & pois "uma ipten-
¢ao cultural” (Sahlins, 1979, p. 188). Segundo o autor, parauma

explicagdo cultural da produgdo, € necessario se observar que a
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utilidade de um objeto nao se constitui ﬁumq qualidade do obje-
to como tal, mas & uma '‘significacao das qualidades objetivas"
(Sahlins, 1979, p. 189). Qualquer objeto s6 teria movimento nu-
ma sociedade porque possui uma significagdo que lhe & atribui-
da pclo homem.

HA uma razdo cultural em nossa forma de alimentagao
(o quc faz com que se coma cafne dec boi ¢ nao de cachorro)assim
como em nossos habitos de vestir. E a prdopria logica simbolica
que organiza a demanda; o Valof so&ial do.filé, em comparagao
com a tripa, & que determina a diferenga em seu valor economi-
co. Assim, o consumo & uma troca de significados. E atraveés de
suas "diferencas significativas em relacao a outros bens que os
objetos se tornam trocaveis" (Sahlins, 1979, p. 198).

Semclhantemente, a producgdo do vestuario obedece a
uma ordem simbélica. O sistema de vestuario, desde a sua ori-
gem, apoié—se num esquema de significados. Representa um esquc-
ma muito complexo de categorias que corresponde a ''um verdadei
ro mapa do universo cultural" (Sahlins, 1979, p. 199); em  ou-
tras palavras, o‘sistema de vestuario corresponde a um esquema
simb6lico: as diferencas concretas entre as roupas podem corres
ponder a distingbes no sentido de alguma dimensao da ordem cul-
tural - as vestes distinguem o operdrio do trabalhador de escri
tério, ou uma "dama" de uma faxineira, ou ainda um executivo de
um desportista.

Desse modo, o vestudrio ndo so6 produz tipos de 'tem
po" e de "espago" - que classificam situagoes ou atividades - e
tipos de '"'status' e nem so produz as divisoes entre grupos eta-

rios e classes sociais, mas por ''um simbolismo especificodas di
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ferencas no vestuario, o que & produzido sao as diferencas sig-
nificativas entre essas categorias" (Sahlins, 1979, p. 201). Por
tanto, a produgdo do vestuario seria uma realizagao de um esque
ma simbolico. O que .ocorre, no processo da praxis material da
producido, é a reprodugdo dessas distingdes ou uma diferenciagao
do espago cultural. A produgao do vestuirio & organizada  para
explorar todos os possiveis padroes culturais.

A abordagem de Sahlins, embora considere o vestuario
como um esquema simbolico (que contém, portanto, um leque de
significagOes), deixa de encarar, por outro lado, que a roupa se
situa como um elemento que se dcpara com uma relagao de poder,
que reproduz a diétribuigﬁo desigual de poder, no interior da
sociedade. Nao considera que a questao do aparelho de produgao
simbélica seja determinada por um sistema de dominagao.

0 enfoque de Sahlins remete-nos ao cstudo que Reland
Barthes desenvolve sobre a moda. O autor faz uma andalise estru-
tural do vestido feminino, a partir da maneira como ¢ descrito
pelas revistas de moda da atualidade. Inspirado no método de in
vestigacdo da Semiologia, realiza analise do sistema da moda 1i
mitada exclusivamente a moda tal como escrita ou descrita, a
qual tém vinculacdo com a linguagem articulada. Submete a moda
a uma anilise semintica, e assim se liga @ orientagdo tedrica
da antropologia que procura estender a analise lingufstica aos
diversos fatos culturais.

O objeto do seu eétudo é mostrar como o vestido se
traduz na linguagem e como se constitui num sistema de signos.
Todo o sistema de objetos estaria intrinsecamente ligado a lin-

guagem articulada, Tanto assim e, que Barthes afirma que "a lin
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guagem ndo so0 & o modelo de sentido, mas tambem o seu fundamen
to" (Barthes, 1967, p. 11). 0 autor tende a reduzir moda a pala
vra, na medida em que afirma que "para aléem da palavra, nao e-
xiste moda total, nao existe moda essencial'" (Barthes, 1967,
p. 12). Dessa maneira, o vestido so teria existcncia apartirda
possibilidade de ser traduzido em linguagem, ja que esta ¢ocri
vo de toda a experiencia humaﬁa. Conscquentemente, scm palavra
nio haveria moda. £ necessario, para o autor, "que se va da
palavra instituinte para o reaf qué ela iﬁstitui"(Barthcs,l967,
p. 12). Dito de outro modo, €& a palavra que instaura o real.

Apesar de perceber que cxiste uma detcrminagao comer
cial na area da moda, evidenciada por uma gama de palavras, de
imagens e de sentidos, afirma o autor que estec contexto apcenas
comeca a se movimentar e ja se distancia dessa ordem cconomica;
sua estrutura "obedece a sujeicoes universais, que sao as de to
do e qualquer sistema de signos' (Barthes, 1967, p. 12). No sis
tema de vestuario, portanto, o que faria vender nio scria o ob-
jeto, mas sim, o nome, a palavra, o sentido.

A orientacio tedrica desse autor se inscrcve numa 1i
nha de analise que coloca a roupa como elemento comunicador de
sentido, como um sistema de signos; porém nao enfatiza a ques-
tio dc que as relacdes de sentido manifestam relacoes de forca,

de dominacgdo. Conforme Bourdieu,

"o poder das palavras nao reside nas pala-
vras, porém nas condigoes que conferem po

der as palavras, produzindo a crenga cole-

tiva, isto &, o desconhecimentocoletivo do
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arbitrario da criacao de valor qué se rea
liza através de um uso determinado das pa-

lavras'" (Bourdieu, 1979, p. 23).

Nesta medida, através das palavras ou de quaisquer
linguagens revelam-se relagoes de poder. Aséim, também ao nivel
da Toupa se exprime a luta de classes.

Adotando perspectiva marxista, Margarita Riviére es-
tuda a roupa ao nivel do seu contexto histdorico-socioldgico. Pa
ra esta autora, a roupa represcnta um veiculo de informacdo na
medida em que transmite certas caracterIiIsticas dos  individuos
que passariam desbercebidas se eles andassem sem vestes. Atra-
vés do traje pode-sé supor a posicao social do individuo, seu
grau de cultura, seu trabalho, seu estilo de vida e seunivel de
poder aquisitivo. Trata a indumentaria como elemento de "comuni
cacio e de classificacao'" (Riviere, 1977, p. 11). Como tal, con
sidera que a roupa, na sociedade capitalista, assume uma forma
de integracdo do individuo a sociedade ¢ ao mesmo tempo se con-
verte numa escravidio para o homem. A vestimenta constitul uma
opressdo a mais para o individuo.

"A abordagem de Riviere se configura como um estudo da
moda, que mostra a subordinagao do estetico ao movimento do ca-
pital e revela como a historia social do traje recobre a histd-
ria do dominio de umas classes sobre outras; a historia de como
as elites dominantes impoem ndeterminadas normas estéticas que
correépondem a uma opcao ideologica definida" (Riviére, 1977,
p. 28). A roupa, em qualquer etapa de sua historia, foi indica-

dora do grau de ppder dos individuos. A historia da moda, por-
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tanto, corresponde a historia de elites sociais, como a aristo-
cracia e a burgucsia. O traje do povo ¢ ignorado pela maioria
dos historiadores, o que se explica picnamcnte, pois o traje po
pular nao estava submetido as regras da moda de forma direta,
até ao aparecimento da confeccdo seriada, nos anos vinte.

Para a autora, o fenomeno da moda reséonde a bases e
condomicas que ndo supoem nenhuma contradigao com os mecanismos
proprios do sistema capitalista. Por meio da moda, o capi-
talismo conseguiu espetaculares triunfos: fazer com que mais de
meio mundo se vista de conformidade ‘com as normas estcticas tra
cadas por alguns cérebros que decidem de acordo com as previ-
sdes de produgcdo do parque textil.

0 "impcrialismo" da moda, segundo Riviére, € dupla-
mente alcancado, ao apresenta-la como ﬁm ""direito'" do homeme co
mo um precesso de 'democratizacao' do traje. Na rcalidade, o que
esta pretendendo € dissimular "uma dimensdo de dominacdo, que to
ma a si o encargo de tornar inteligivel a ordem real e promove
-1a segundo sua logica historica, ao cobri-la de sentido paraos
-agentes, impedindo dessa forma a compreensao do carater histo-
rico das relacoes de dominacao" (Paoli, 1974, p. 116).

Segundo Riviére; o homem parece ter se vestido por
conta das condicdes de seu meio ambiente. A utilizacao da roupa
pode ser considerada como uma consequéncia das alteracoes docli
ma pré-histdrico. Essa idéia encontra suporte na maioria dos es
tudiosos da historia.da vestimenta, que também estendem suas teo
rias sobre o carater magico ou ritual em quec se constituiuo fa-
to de se vestir.

Assim, 3 proporcdo em que as sociedades vao se estru
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turando em formas mais complexas, a roupa.vai passando demeing
cessidade funcionalla um simbolo do nivel individual dé poder.
Quando a divisao social do trabalho deu origem a varias formas
de vestuario e passou a exigi-las, os grupos dominantes comega-
ram a pretender e a ser distinguidos por suas vestes. Desde o
momento em que os individuos passaram a ser julgados por sua apa
réncia, a roupa adquiriu uma importante dimensao social, que foil
a de indicar a posigéo:que o homem ocupava na escala social.

A partir dessa Visﬁd,.a'roupa se configura como clec-
mento que, no quadro das relagoes sociaig, recobre as relagoes
de dominacio. A exploragio econdmica do vestuario corresponde,
portanto, a uma dominagdo cultural. Se existe uma .dimensao de do

minacdo, a cultura ndo & um patrimonio comum a todos. Nas pala-

vras de Marx, podemos perceber que

"os pensamentos da classe dominante sao tam
bem, em todas as epocas, 0s pensamentos do
minantes, ou seja, a classe que tem 0 po-
der material dominante numa dada sociedade

& também a poténcia dominante espiritual.

A classe que dispoe dos meios de producgao
material dispoe igualmente dos meios de pro
dugio intelectual, de tal modo que 0 pensa
mento daqueles a quem sao recusados os mei
os de producgao esta submetido igualmente a
classe dominante. ...0s individuos gue cons
tituem a classe dominante possuem entre ou

tras coisas uma consciencia e e em conse-
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quencia disso que pensam; na medida em que
dominam enquanto classe e determinam uma
gpoca historica em toda a sua extensdo, @
10gico que esses individuos dominam em to-
dos os sentidos, que tenham, entre outras,
uma posicao dominante como seres pensan-
tes, como produtores de ideias que regula-
mentem a produgao e a distribuigao dos pen
samentos de sua epoca; as suas ideias sao,
portanto, as ideias dominantes da sua epo-
ca" (Marx e Engels, ed. portuguesa, s/d,

p. 55-56).

Ao fazer uma analise da roupa, privilegiando o seu
aspecto histdrice-scciclogico, Riviere contribuiu, decisivamen-
te, para a compreensao da moda como fcnomeno social. Ampliou a
visao que favorece ao entendimento dos condicionantes que confi
guraram a moda ao longo da historia, bem como se prcocupou COm 0S5
diversos tipos responsaveis pelo seu direcionamento, ¢ se voltou
para as caracteristicas do plblico que a consome. A sua investi
gacao leva'a nogao de que a histdéria do traje corre paralela a
historia da dominagao de classe e de como a propria moda mani-
festa relacoes de poder.

As abordagens que tratam da problematica do vestua-
rio - incluindo ndo sd aquelas baseadas numa visdo psicossociold
gica ao traje, como as que se apoiam numa visao da naturcza da
cultura - sio diversas, como se viu anteriormente. Todavia, pre

tende-se, aqui, fazer um mergulho mais amplo no enfoque dado a



moda por Pierre Bourdieu, em cuja linha de pensamento esta

prometido o presente trabalho.
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A CULTURA E A MODA EM BOURDIEU

Antes de abordar a questiao da moda em Bourdieu, exa
minar-se-a a sua concepgdo de cultura - sem pretender abarcar a
complexidade e a amplitude de sua obra - que da suportc a socio
logia dos fatos simbolicos, para compreender sua visao de moda
como manifestagio simbolica de dominagdo cultural.

Sabe-sc serem diversas as posturas tedricas que 1li-
dam com a cultura nas ultimas décadas - a ctnociencia, a ctnome
todologia, o interacionismo Qimbélico, a corrente althusscriana

(1) Segundo

e a sociologia dos sistemas simbdolicos de Bourdieu.
este aufbr, duas linhas de pensamento destacam-se entrc as va-
rias orientacdoes que trabalham com a cultura, como sistema de
fatos e de represcntagoes. Uma corrente, representada por pensa

dores como Cassirer, Durkhecim e Lévi-Strauss, encara a cultura

como instrumento de comunicagao e de conhecimento, a-disposigao

dos agentes sociais, ndo _enfatizando suas funcoes economicas e

Eoliticas.

(1) Nio faz parte dos objetivos do trabalho tecer consideracoes
sobre o contcildo tedrico das correntes de pensamcnto mencio

nadas.
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Uma outra linha tedrica, constituida pcla .corrente
marxista, aprescnta uma concepgao de cultura como simples ins-

trumento de poder, ou scja, como forma de legitimagao da ordem

cm vigor. Sua fungdo seria puramente externa, expressa na justi
ficagdo de uma ordem social arbitraria.
Bourdieu distancia-se dessas posicdes sobre cultura.

Sua critica estende-se aos que afirmam que os sistcmas simboli-

cos nio tém realidade propria ¢ aos que enfatizamque cles nadatem

a4 ver com o sistema de poder. Para estec autor, a cultura tecmuma

rcalidade propria ¢ tem, ao mesmo tempo, rclagao com o sistema

de poder. Em outras palavras, a afirmacao da relativa autonomia

da cultura, ndo implica em considera-la como rcalidade em simes

ma, desvinculada das condigdes materiais de existéncia. Na mes-

ma medida, ao dizer que os sistemas simbolicos .refleciem "condi-

c6es materiais de existéncia, nfc pretende alfirmar que ecles_nao

represcntam uma dimensdo da vida social possuidora de carvacte-

risticas proprias.

Pretendendo elaborar uma tecoria dos fatos culturais,
Bourdieu nio despreza as contribuigdes de Marx, Weber e Durkheim.
Preocupa-se em reformular a teoria do conscnso, introduzindo con
ceitos tédricos capazes de mostrar a relagao existente cntre a

produgdao simbdolica ¢ a estrutura social.(l)

(1) Essa pretensao de Bourdieu esta expressa da seguintc forma:
"Uma vez que os sistemas simbolicos derivam suas estruturas

da aplicacao sistematica de um simples principium divisionis
e podem assim organizar a representacao do mundo naturale so-
cial dividindo-o em termos de classes antagonicas; uma vez que



Ao mostrar como as relagocs sociais se reproduzem de

forma dissimulada no plano das significagoes, Bourdieu coloca a
sociologia da cultura como ciéncia das rclagoes entre a reprodu
¢io social e a reprodugio cultural. Nesta linha de rcflexao, o
qutor assume a tarefa tcorica de ligar o conhecimento da organi
zacao interna do campo simbolico a uma visao de sua fungao idco

16gica ¢ politica de legitimagdo de uma ordem social arbitraria

que sc baseia o sistema de dominagio em vigor. Arbitraria nio

(cont.) fornecem tanto o significado quanto um consenso em rela

cio ao significado atraves da 10gica de inclusdo/exclusao,
encontram-se predispostas por sua propria estrutura a preen
cher funcoes simultaneas de inclusao e exclusao, associacao
e dissociacao, integracﬁo e distintio. Somente na medida em
que tem como sua funcao logica e gnoseoldgica a ordenacdo do
mundo, a fixacao de um consenso a seu respeito, e que a cul
tura dominante preenche sua funcao ideologica - isto e, po-
17tica - de legitimar uma ordem arbitraria; em termos mais
precisos, & porque enquanto uma estrutura estruturadaelare

produz sob a forma transfigurada e, portanto, irreconheci-
vel, a estrutura das relacoes socio-economicas prevalecen-
tes que, enquanto uma estrutura estruturante (como uma pro

blematica), a cultura produz uma representacao do mundo so
cial imediatamente ajustada a estrutura das relacoes $0-
cio-economicas que, doravante, passam a ser percebidas como
naturais e, destarte, passam a contribuir para a conserva-
c3o0 simbolica das relacdes de forca vigentes® (Bourdicu,
apud Miceli, 1974, p. X1I).

(]
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no sentido de gratuito, mas no de uma escolha que & socialmente

necessiaria, conforme atesta a sua proposigao:

"a selegao de significagoes que define ob
jetivamente a cultura de um grupo ou de uma
classe como sistema simbolico & arbitraria
na medida em que a estrutura e as fungoes
dessa cultura nao podem ser deduzidas de
nenhum principio universal, fisico, biolo-
gico ou espiritual, nao estando unidas por
nenhuma espécie de relacao interna a 'natu-
reza das coisas' ouauma 'natureza huma -

na'." (Bourdiecu e Passeron, 1975, p. 20).

Na teoria do consenso, desenvolvida por Durkheim e
reformulada por Bourdieu, ndo & considerada essa dimensao  do
real - ou seja, a fungdo de legitimagio de uma ordem social ar-
bitriria - embora ambos os autores cstejam dc acordo, no quediz
respeito ao carater arbitrario do sistema de classificagao do
mundo.

‘Enquanto Durkheim elimina a problematica da domina-
gao, isto €, postula uma artiéulagﬁo entre o sistema social e o
sistema 15gico, Bourdieu defende o ponto de vista de que a fixa
cdo de um conscnso em torno da organizagdo do mundo, rcpresenta
uma fungdo logica indispensdvel a cultura dominante, numa deter
minadﬁ sociedade, para desempenhar sua funcido de legitimar uma
situacao de dominagao.

Se por um lado, o pensamento durkheimiano coloca a
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transcendencia do social, reifica a socicdade e recalca o indi-
viduo diante da pressiao exercida pela consciéncia coletiva, a
sociologia comprcensiva weberiana define os fendmenos sociais a
partir das condutas dos individuos, pelo scentido subjetivo que
cles conferem as suas agoes. Bourdieu, ao criticar o conhecimen
to objctivista, coloca-se, portanto, diante da analise weberia-
na da acgao social. Sua abordagem, ao se aproximar, em alguns mo
mentos, dessa posigdo teorica, dela se afasta, todavia, porque
ao reintroduzir o ator Social, desconsiderado pelo objetivismo,
nao aceita simplesmente oS bontos de vista propostos pclo subje
tivismo, mas tcnde a ultrapassa-los, buscando a superagdao. A
questdo que se lhe surge agora €& a de cncontrar 'a mediacao en-
tre agente social e sociedade; homem e historia'" (Ortiz, 1983,
p. 14).

A mcdiagac cntre essas dicotomias foi estabelecida,

por Bourdieu, a partir da introdugao do conccito de habitus, as

sim definido:

"sistema de disposicoes duraveis, estrutu-
ras estruturadas predispostas a funcionarem
como estruturas estruturantes, isto e, co-
mo principio que gera e estrutura as préti
cas e as representagoes que podem ser obje
fivamente 'regulamentadas' e 'reguladas’ sem
que por isso sejam o produto de obediencia
de regras, objetivamente adaptadas a umfim
ou dominio das operagoes para atingi-lo,

mas sendo, ao mesmo tempo, coletivamente
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orquestradas sem serem o produto da acdo
organizadora de um maestro" (Bourdicu, apud

Ortiz, 1983, p. 15).

Os agentes socials ao interiorizarcmregras, valores,
prlnc{pios sociais, promovem uma adequag¢ao cntre as suas agoes
¢ a recalidade objetiva da socicdade. Como produto da interiori-
cacio das estruturas objctivas, o habitus lcva a uma transcen-
Jéncia da scparagao radical eninc indiv{dﬁo ¢ socicdade. As re
presentagbes ¢ as priticas dos individuos silo exteriorizagdes de
interiorizacoes e se encaminham para a reprodugao das cstruturas
vlgentes.Dessa.forma,rul”dialética(hzintcrioridadec:da cxterio-
ridade" os individuos sao vistos, simultancamente, como produtorces
e reprodutores de uma ordem social. Nessa medida, Bourdicu ncga
tanto a postura durkheimiana quanto a wcheriana. Ortiz, aberdan-
do a2 questdo, afirmaque: "A possibilidade da acao se exercer se en-
contra, assim, objetivamente estruturada sem que disto decorra uma
obediéncia as regras (Durkheim), ou uma previsao consciente das
metas a serem atingidas (Weber)" (Ortiz, 1983, p. 15).

Nesse sentido, o conceito de habitus supera o hiato
radical entre individuo e sociedade e, ecnquanto principio que
gera e di sentido as praticas especificas de um grupo de atores
sociais, reproduz as estruturas externas das quais ¢ produto.

0 habitus pressupoe 'esquemas gerativos', que presi
dem as escolhas etﬁs praticas e até a propria forma de apreensio
do mundo enquanto conhecimento. Tais csquemas se referem a  um
sistema de classificacdo que antecede a agdo.

Scguindo essa linha de rcflexao, Bourdicu afirma que
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o gosto nao represcnta uma simples subjetividade, mas revela uma

mobjetividade interiorizada™, isto &, um gosto que ¢ uma exte-

riorizacdo de uma objetividade antes interiorizada. Consecquente
mente, o gosto pressupoe determinados "esquemas gerativos™ que
nao s6 orientam como definem a escolha estctica. Como os siste-
mas dec classificacdo sdo gerados a partir das condigoes sociais
e, como & desigual a forma de distribui¢do dos bens simbdlicos,
as escolhas estéticas sao levadas a reproduzir as relagoes de do
minacdo. Desse modo, toda uma "leitura" da luta de classcs pode
ser feita a partir do estilo de vida-dos diversos grupos ou das
diferentes classes sociails.

Apos apresentar a concepgao tedrica de Bourdieu so-
bre a cultura como sistema de recpresentagao de fatos - o que lg
va 4 compreensdao do."arbitrario cultural™ e de imposig¢ao da cul
tura - aborda-se, agora, a sua visio de moda, um gcncro de bens
simb6licos que cxprime e reforga a posigao das elites dominan-
tes.

Bourdieu encara a prﬁtica mcomo um produto da rela-
c30 dialética entre uma situacao e um habitus" (Bourdieu, apud
Ortiz, 1983, p. 19). A adequagado entre o habitus e a situagao,
viabiliza uma teoria da pratica, que considera nao apenas as ne
cessidades dos atores sociais, como também a objetividade da so
ciedade. O espago, no.qual as posigoes dos atores ja estao, a
priori, definidas, € classificado, por Bourdieu, como ‘''campo'.
Assim, o "campo" seria o local onde ocorre uma luta concorrcn-
cial, em torno de interesses comuns. Dentro desta perspectiva,
o campo cientifico, por exemplo, caracteriza-se pela 1utaen1tq£

no da autoridade cientifica e o campo artistico pela competigio



cem torno da questiao da legitimidade dos trabalhos de arte. | Na
cxpressao de Ortiz, Bourdicu '"abre a possibilidade deuma macro
-sociologia dos>campossociais"(Ortiz, 1983, p. 20). Coloca a via
bilidade do cstudo das rclagoes existentes num dado campo e, con
sequentemente, das estratégias dos agentes que o constituem. O

"campo' ¢ assim concebido por Bourdieu:

“Chamo de campo um espago de relagoes obje
tivas entre individuos ou instituigoes que
competem por um mesmo objeto" (Bourdicu,

1983, p. 155).

Em decorreéencia dessa linha de analise, o campo da mo
da pode ser particularizado como um cspago onde os “dominantes
sao aqueles que detem em maior grau o poder de constituir obje-
tos raros pelo procedimento da "griffe", aqueles cuja '"griffe"
tem o maior preco" (Bourdicu, 1983, p. 155). Neste "campo'', onde

sc manifestam relagoes de poder, os que ocupam o polo dominan-

te, que possuem mailor '"capital especifico'" - carisma, presti-
gio - se opdem, de vdarias manciras, aos que tentam penetrar no

scu interior sem ter uma boa dose desse género de capital. Para
Bourdieu, enquanto os antigos no campo tém "estrategias de con-
servacao", cujo objetivo & maximizar o Jucro do capital ja acu-
mulado, 0S recém-chegados possuem "estrategias de subversao",
orientadas para uma acumulacao de capital especifico, que Su-
poe uma inversao mais ou menos radical do quadro de valores, uma
redefinicao mais ou menos revolucionaria dos principios da prd-

ducio e da apreciacio dos produtos, e, ao mesmo tempo, uma des
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valorizacao do capital detido pelos dominantes" (Bourdieu, 1983,
p. 155).
Assim sendo, o que esta em jogo € a disputa pelo pres

tfgio implicito na "aura" do criador; € a luta pelo monopolio da

imposiciio do gosto: o gosto que reproduz as relagoes de poder,

que sc encontram objetivadas socialmente e revela como as rela-
¢dcs sociais se reproduzem, de forma dissimulada, no espago das
significagées. E o habitus, ao garantir a "interiorizacao da ex
terioridade', realiza'a adequagdo da escolha do ator a sua posi
cio na estrutura social, de tal modo que as diferengas de clas-
se se revelam nas tendéncias dos individuos em processar consu
mos "legitimos" de objetos tidos como "legitimos™,  traduzidos
por determinadas "escolhas'" que recaem sobre bebidas, alimentos,
roupas, moveis, casas etc.

Tem-se ai, através do gosto, uma imposigao da cultu
ra, um "arbitrario cultural'. Bourdieu, introduz, entao, a nogao

de "violencia simbolica', assim expressa pelo autor:

"todo poder de violencia simbolica,isto e,
que chega a impor significacgoes e a impo-
-las como legitimas, dissimulando as rela
coes de forga que est3o na base de sua for
ca, acrescenta sua propria forga, isto e,
propriamente simbolica, a essas relagoes de

forga" (Bourdieu e Passeron, 1975, p.19).

Percebe-se como, por intermédio do gosto, ocorre uma

"dominacio suave (violencia simbolica) onde se apresentam enco-



bertas as relacoes de poder que regem o0s agentes e a ordem da
sociedade global" (Ortiz, 1983, p. 25). Dessa forma, a moda. a-
través da imposigao do ''gosto legitimo"(l) e, seguindo a lo6gica
da distincido encontra-se subordinada ao capital; atende a bases
perfeitamente sintonizadas com os mecanismos especificos do sis
tema capitalista. .

Partindo da idéia de que a moda representa um espa-
co de luta, para Bourdieu, o que distingue as agéncias de produ
cao e de difusdo e as estratégias utilizadas nessa disputa, que
as tornam opositoras, € a posigao que desfrutam no ambito da mo
da. De acordo com a posicdo dos agentes, & possivel seperceber,
de um lado, a linguagem estética se exprimindo por adjetivos co
mo "luxuoso', "tradicional', '"refinado" etc., correspondendo a
tradigdo, a antiguidade; e, do outro, por palavras como ''super
-chic", '"funcional', "descontraido'" etc., correspondendo as "es
tratégias de subversdo", ja ﬁencionadas anteriormente. Com rela
cdao a esse comportamento da moda, Bourdieu assim se coloca:

"as estratégias de subversao tendem a desa
creditar os detentores do mais forte capi-

tal de legitimidade, remete-los ao classi-

(1) O termo "legitimo”" em Bourdieu contém um significado diver-
so daquele apresentado na linguagem comum, OU seja, "legiti
mo'" representa um costume cultural "dominante, mas desconhe
cido como tal, o que quer dizer que e tacitamente reconheci

do" (Bourdieu, 1983, p. 87).
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co e com isso ao desclassificado, colocan-
do em questao (ao menos objetivamente)suas
normas esteticas e se apropriando de sua
clientela atual ou; em todo caso, futura,
atraves de estrategias comerciais que as
casas tradicionais nao-podem se permitir
sem comprometer sua imagem de prestigio e

exclusividade" (Bourdieu, 1979, p. 8).

A lﬁta entre os "antigos' e os "entrantes'" propicia
as transformagdes que ocorrem no setor da moda. As suas lingua-
gens estéticas podem gerar a "revolugao', a mudanga, e, em con
seqﬁéncia, a banalizacao ou a preservagao do valor da etiqueta;
Assim, '"quanto mais se vai do polo dominante ao polo dominado,
major e o numero de calc¢cas compridas encontrado nas colecoes"
(Bourdieu, 1983, p. 156). Enquanto os conservadores ou as insti
tuicdes dominantes tém em comum a pPropensao a evitar  '"'exage-
ros", os novos tendem mais a liberdade, a fantasia, a novidade.

Segundo Bourdieu,

"0 jogo dos iniciantes consiste mais ou me
nos em romper certas convengoes em vigor
(introduzindo, por exemplo, misturas de co
res ou de materias ate entdo  excluidas),
mas no limite das conveniencias e sem colo
car em questdo a regra do jogo e o jogo em

si mesmo" (Bourdieu, 1979, p. 12).
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Nesse sentido, os."entréntes".procuram inverter o
principio do jogo, em nome do pr6ﬁrio jogo; a luta interna & ca
paz de destruir a hierarduia, mas nao o jogo mesmo. Dessa manei
ra, a oposigao entre um polo e outro "muda constantemente de con
teudo substancial, mas permanece estruturaimente identica"
(Bourdieu, 1983, p. 157). Os novos s tém condigoes de destruir

os conservadores porque a lei do ''campo" ‘€ a da distingdao. A mo

da tem que ser a Ultima moda, a uUltima diferenca. E - como diz

Simmel - a "moda exprime de modo_péradoxal'a vontade de afirmar
a particularidade pela busca da diferenca Ultima" (Simmel, apud
Bourdieu, 1982, p. 18).

Desse modo, de acordo com a distribuigao desigual do
prestigio e do carisma reconhecido pelo mundo da moda, os agen-
tes, em luta concorrencial, direcionam suas agoes para a obten
cdo de um maximo de lucro, através da imposicdo do ''gosto legi-
timo'" que se cristaliza em distingdOes simbolicas e exprime esti
los de vida. Tal disputa, em torno da imposigao do gosto, encon
tra terreno fértil no interior das culturas ocidentais, onde a
moda como manifestacdo simbélica da cultura constitui um domi-

nio que traduz relagoes de poder.



"RENDIMENTO" SIMBOLICO E ECONOMICO DA ROﬁPA ATRAVES DO TEMPO

0 vestuario faz parte e reflete valores e¢ "prefercn-
cias" estdticas das diversas culturas. Voltando-se um pouco a
historia da moda, percebe-se que as culturas ocidentais venm, des
de épocas distantes, se constituindo num grande espago de impo-
sigﬁo/aceitagﬁo da moda. Nesse contexto, a moda funciona como
mais um mecanismo de acumulagao de capital e, ao mesmo tempo, en
fatiza a supremacia da fungdo distintiva sobre as demais fun-
¢oes da roupa.

Visitando-se, rapidamente, o passado da moda, vamos
encontra-la, na Idade Média, restrita a um circulo "aristocrati
co', cujo vestuario marcava bem a sua "nobreza". Antes dessa €po
ca, contudo, ﬁéo se pode falar claramente de moda - compreendi-
da como a.mudanga constante da vestimenta a servigo da distin-
cao social - porque nao havia recursos tecnologicos que permi-
tissem variacoes nos tecidos e na feitura da roupa. A medida em
que ocorreu o aperfeigoamento tecnologico do sistema de produgao
téxtil, as elites sociais foram se apropriando nao so do privi-
1égio de se vestir com distingdo, mas também comecaram a insti
tucionalizar a troca periodica da roupa.

Ao longo das monarquias absolutas, a  aristocracia
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oxerceu com rigidez o monopélio da moda --o que fica evidencia-
do pelas Leis Suntudrias que proibiam, aos qué ndo fossem nobres,
usar certas roupas e tecidos.(l)

Expressa-se ai uma dimensdo da dominagao  cultural,
revelada pela distincia das classes populares, com relagao ao
consumo de determinados objctos simbélicos e materiais, traduzi
Ja. no caso, na roupa. Claro fica, portanto, que a cultura domi
nante niao & igualmente partilhada por todos, o que pode levar a

uma conceituagdo de cultura de classe. Segundo Caldas,

"0 gosto, por exemplo, e um dos elementos
mais significativos para mostrar que as di
ferenciagoes culturais sempre manifestam
paralelamente §s diferenciacoes sociais"

(Caldas, 1986, p. 21).

Dessa maneira, o goéto inscreve-se cm um repertdrio
cultural proprio a uma classe social; é engendrado pelo habitus
ao nivel da posigao de classe e serve de elemento para exprimir
a diferenciagao social.

A nobreza, a despeitc das suas proprias exigencias,
vai se deparar com um fdrte concorrente, na busca da ostentaééo
e da troca de indumentaria. A burguesia, que por sua vez estava
consolidando seu poder economico, passou a reivindicar o direi-

to a vestir-se igual 3 nobreza, a qual nao abria mao de ditar as

(1) Ver Riviére, M., La moda: comunicacion o incomunicacion, Bar
celona, G. Gili, 1976, p. 18.
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normas esteticas e, consequentemente, de marcar as distancias
nt ist ia de be icos. (1)

entre a aristocracia de bergo e os novos ricos.

No inicio do sc¢culo XIX, com a burguesia em franca
afirmagao, a roupa passou a corresponder, em alguns paises da
LEuropa, a uma estrutura social diferente. Depois da Revolucao
Francesa, o vestuario mudou. Houve a pretensio de torni-lo igual

para todos, embora isso nunca tivesse vindo a ocorrer, porque

mcsmo que houvesse uma forma idéntica de roupa para todo mundo,
os tecidos, a modelagem, e a pf6prla confecgdo se encarregariam
de estabelecer as diferencas ¢ de ressaléar o hiato entre os vé
rios segmentos sociais. Essa diferenciacdo nao poderiadeixar de

ter ocorrido, considerando-se que a moda obedece a logica da dis

tingao e, portanto, busca revelar, no plano das significacoes,a
insercdo social do individuo e sua oposi¢do a outras classes e
grupos soclais.

A fase anteriormente referida - comego do século XIX -
nao so registrou mudangas na area do vestuario, traduzidas pela
presenca da classe burguesa, que impunha ao vestuario suas pro-
prias regras, como também acolheu o surgimento de novas condi—'
¢6es de produgdo e de comércio de roupas e de tecidos, em conse
q;éncia da Revolugao Industrial.

A transferéncia do comando da moda, das mdos da aris
tocracia para a burguesia, coincidiu com as mudangas, na estru-
tura de produgdo - ao processo de tecelagem foi incorporada a
forca motriz - qué ampliaram o potencial de fiagao e de tecela-

gem, no setor textil europeu, e, sobretudo, na Inglaterra. Os

(1) Ver Riviére, opus cit.
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ingleses, que comandavam o mercado intcrnacional, contando com
grandes quantidades de matéria-prima-principalmentc<3algodio -
abundante, particularmente, nas terras sob scus dominios e com
1i produzida em seu proprio territdrio, também, introduziram, a
scda ¢ outros tecidos produzidos no Oriente, diversificando, por
tanta, a oferta de tecidos.

Sob o impulso de Napoleao, a Franga avangou indus-
trialmente, limitando as pretensoes inglesas de monopolizar 0
campo industrial. Desde os fins do século XVIII, na Inglaterra,
os tecidos eram produzidos a méquina,‘enquanto os franceses con
tinuavam a fiar com a roca e a tecer com teares manuais. Napo-
leao mandou instalar maquinas similares-as inglesas e incremen
tou a produgao de linho, musselina, tule e rendas. Dessa manei-
ra, a Franga foi reconquistando a sua posigdo privilegiada no
campo da produgao de tecidos. A produgao industrial, crescente
neste pais, ampliou o poder aquisitivo do povo frances. Napo-
ledo preocupava-se com a moda, na proporgdo em que ela represen
tava a possibilidade de crescimento do setor da producgao textil.
Tanto assim que ele impds um refinado luxo a corte, de tal modo
que as damas nio podiam se apresentar nas Tulherias duas vezes
com a mesma ''toillete". Paris afirmou-se como centro da elegan-
cia e do "bom gosto", e a moda aceitou, definitivamente a "lei"
dos costureiros franceses, até hoje posicionados como os grandes
mestres da cosfura universal.(l)

Pode-se aqui perceber a subordinagdo do simbolico ao

econdimico. O capital impds d mulher, em "nome da elegancia", a

(1) Ver Contini, M.,A MODA, 1965, p. 218-221.
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obrigatoriedade de nao repetir a roupa: para cada solenidade,
uma veste nova. Ta; fato represenéa ou nao dm "arbitrario cultu
ral', uma monopolizagao do gosto? Ao monopolizar as regras esté
ticas, a clite dominante ampliou o rendimento simbdélico e econo
mico da roupa; acresceram suas caracteristicas distintivas, in-
dicadoras da posigao de classe, assim como os lucros foram dila
tados; ao determinar o que & e o que nao € de bom gosto, colocou
as classcs subalternas distantes da "legitimidade'" desse gosto,
tanto como produtoras, quanto éomo'consumidoras.

Ao longo do desenvolvimento da tecnologia textil eda
diversificacao dos tecidos, acrescentou-se, ao conceito de moda,
um elemento novo: a mudanca periddica da roupa, seguindo os rit
mos industriais. A moda comegou, portanto, a viver "temporada'.
Dessa forma, passou a haver distingao entre a roupa de ''primave
ra-verdo" e a de "outono-inverno'". Esta institucionalizagao da
moda em 'temporada' serviu nao so para o escoamento de todos os
tipos de tecido, bem como para racionalizar a sua produgao.

0 crescimento do parque téxtil impos a necessidade im
periosa da conquista de novos mercados e, assim, de malores lu
cros. Consequentemente a roupa burguesa tomou conta do vestua-
rio europeu, até'ultrapassar os limites deste continente. Essa
expansio comercial encontrou apoio no crescimento daslinhasfez
roviarias, tanto na Edropa, como nas Américas, e também no de-
senvolvimento da navegagcio maritima, em escala comercial, nas
dguas atlinticas; ambas as vias de transporte tornaram possivel
a saida dos tecidos e das roupas. A estes fatores, acrescentam-
-se, ainda, o surgimento da imprensa feminina - que ajudava a

difundir e a impor os modelos ditados pelo "gosto legitimo" -
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da moda feminina, Londres se posicionava como o centro da mascu
lina. !

A partir dos anos vinte comegou a existir uma reapro
ximagdo entre as roupas masculinas e femininas, provocada por fa
tores de diversas ordens. A influéencia de lollywood, atraveés
dos grandes nomes do cinema, que além de gervirem de modelo pa-
ra muitos jovens no tocante a roupa e a outros cuidados com 0
corpo e a beleza, forneceram ds agéncias do gosto inspiragao pa
ra novos temas de moda. A necessidade de uma vestimenta mais ade
quada @s novas condigées de trabalho, no qual a mulher ja come-
cava a participar, efetivamente, e a pratica muito difundida dos
esportes também contribuiram nesse sentido.

Como conseqﬁéncia dos novos estilos de vida, as rou-
pas assumiram mais praticidade - sem, contudo, perder a submis
sio as normas do ''gosto legitimo', tracadas e impostas pelos cé
rebros produtores da moda - e a mulher viu-se "livre" das com-
plicadas normas de vestir, as quais exigiam "toilletes' ecspeci-
ficas, de acordo com o lugar - caﬁpo, praia, cerimonia, passeio,
igreja, teatro, cinema, desportos etc. - ¢ de acordo com a hora
do dia - manhé, tarde e noite.(l)

Essa tendéncia para um traje que pudesse ser usado
durante todo o dia, sem distingdo de lugar, foi reforgada apos
a Segunda Guerra Mundial, principalmente nos Estados Unidos, nos
fins da década de cinquenta e na Europa durante a década de ses
senta, atraveés da imprensa de moda, a qual, por sua vez, impos

outras regras ao vestir: "Mantenha-se atraente a qualquer hora

(1) Ver Riviére, opus. cit.
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do dia'; "As cores devem ser combinadas convenientemente'; "Os
acessorios devem ser adequados" efc. Enfim,'devia-se estar, cm
qualquer ocasiao e em qualquer hora, perfeitamente de acordo com
os ditames da moda. O que confirma a constante imposig@o estéti
ca por parte dos agentes do gosto.

Essa espécie de anarquia - que invalidava certos con
ccitos quanto ao uso do vestuario - foi combatida, nos anos se-
tenta, pelas ageéncias produtoras de moda, as quais - como era de
sc esperar - achavam mais lucrdtivo manter determinadas conven-
coes quanto a forma de vestir. Chegava-se assim, a eleger um ti
po ou um modelo feminino que deveria estar comprometido - cm no
me da celebracao de sua propria distingao - com as normas da mo
da, definidas pelos mestres da costura. Nas palavras de Balmain,

a mulher elegante esta assim definida:

"A moda & efemera; a elegancia, intemporal.
Uma mulher bem vestida e aquela - e somen-
te aquela - que sabe vestir-se segundo o0s
acontecimentos. Cada ocasiao pede uma rou-
pa... Em geral, a geragao atual recusa a
elegancia, por excentricidade ou por des-
leixo. 0 costureiro tornou-se um mercador
de roupas quando, na verdade, e umcriador.
Como criador, & quem propoe um certo esti-
1o de vida, um modo de civilizagao" (VISAO,

n® 49, 7.12. 1981, p. 57).

A expressdo do costureiro revela que o 'gosto legiti
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mo', a ''elegancia em grande cstilo'" nao podem abrir mao das

regras do bem vestir, o que traduz a homologia que devc haver en

tre o gosto, o cstilo de vida e a posigio de classec.

Historicamente, o vestuario, ou melhor dizendo, a mo
da vem cumprindo, com perfeigao, scu papel de instrumento de
classificagao ¢ de localizagdo do individuo; no espago social e,
a0 mesmo tcmpo, vem fazendo crescer o capital ja acumulado pe-
las instituigdes responsaveis pela sua produgdao.

Embora propalasse a "democratizacao'" do traje, a bur
guesia seguiu o mesmo caminho tragado, anteriormente, pela no-
breza: manter a distingao de classe. A prescrvagao dessa distin

¢io foi feita através da alta costura e construiu-se também a

partir da definicdo da excelencia feminina baseada mno ocio e na

subordinacao ao homem.

Os costureiros produziam os elementos de legitimida-
de que permitia a classe burguesa celebrar a sua propria distin
cao, fornecendo-lhe as ''marcas simbolicas'da 'classc'. Dessa for
ma, os grandes mestres da costura - basicamente centrados em Pa-
ris, cidade que, como se viu antes, assumiu a supremacia da mo
da feminina - manipulavamo ""gosto legitimo".

‘De um lado, a alta costura colocava-se a servigo da
necessidade de distingdao da burguesia - oferecendo as - ''marcas
simbolicas da classe" em troca de gordo dinheiro; do-outro, a
grande expanséé téxtil, que permitiu o aparecimentocklindﬁstria
de confecgao - dirigida e controlada por essa mesma classe - pos
sibilitou a elite dominante, com a produgdo da roupa seriada, a
ampliagido do seu capital. A confecgdo em séric abriu canal para

que a moda pudesse se fortalecer e se configurar como um artigo
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d¢ consumo.

Hoje, a moda, ao propof estilos de vestuarios quc mu
dam freqﬁcntemente, transformou-se num elemento de consumo, im-
posto pelas agencias do gosto e subordinado aos recursos promo-
cionais que garantem a sua aceitacao. Todavia, os bens de inoda
sofrem uma hierarquizagao na medida em que sido produzidos para
nercados consumidores socialmente diferenciados.

Enquanto as fragoes de classe da burguesia ¢ do inte
rior das classes médias procurdmlcbnsumir'roupas, cujo padrao de
qualidade possa representar sua posigao de classe e seu estilo
de vida, as camadas populares, sobretudo as urbanas,(l)utilizam
os bens da moda apds certo periodo de sua divulgagdo ¢ scm as
"marcas da distingao". Conscqﬁentcmentc, a luta em torno da dis
tingdo através da roupa ocorre principalmentc entre pavcelas das
classes dominantes. Esses grupos sociais - sobretudo os de alta
burguesia - procuram afastar-se de qualquer ordem de "vulgarida
de'", buscando ao nivel do consumo simbolico expressar sua iden-
tificagdo com a originalidade, com o gosto "apurado' c sua dis-
tincia com os padrdes estéticos populares, frequentemente carre
gados de 'cafonice'". Por outro lado, a legitimidade do gosto bur
gués reconhecido por todas as camadas sociais ¢ imitado  pelas
classes subalternas.

Aparentemeﬁte, a roupa tende a se '"'democratizar', e

a diferenca social, por conseguinte, parece diluida. A indus-

(1) No campo a situacdo € diferente em virtude de os individuos
nao estarem preocupados em acompanhar as novidades em maté

ria de vestuario.



trializagdao do traje tornou-o "acessivel" a todas as classes. O
uso do "jeans'", por excmplo, ¢ representativo dessa 'democrati-
zagdo': o burgués e o opcrario apropriaram-se desse tipo dec ves
timenta; todavia, enquanto o primeiro pagou caro por uma "griffé’
famosa, o Ultimo adquiriu, por um preco bem inferior, a sua pe-
ca de "jeans'. Afinal, por que uma tao grande diferenca de pre-
o, sc o tecido € o mesmo, do ponto de vista técnico, e trata-se
de um produto "acessivel'" a todos os indivIduos?

[ claro que s6 na aparcncia o "jcans'" se 'democrati
zou". A diferenga de qualidade, rcpresentada pecla etiqueta, a mo
delagem e o padrao de confecgao, encarregaram-se, juntamente
com o preco, de estabelecer a posicdo de classc do usuario da
roupa: sua distingdo ou sua pretensao. Com relagao ao 'jeans',
Caldas afirma que "democratizou-se o produto, mas ndao sua quali

dade" (Caldas, 1986, p. 85).



CAPITULO I1

CAMINHOS DA MODA



"MONTAGEM' DA MODA

Até aqui foi feita uma anilisc da moda, enfocando-se,
basicamente, a questdo da dominagao cultural em que se¢ define o
processo de formagao do gosto, praticado pelos agentes que sc de
batem por uma posigao dominante no campo da moda e, ao procede-
rem dessa forma, geram as mudangas estilisticas da roupa, as
quais, por seu turno, provocam a dilatagao dos lucros.

Tal abordagem, no entanto, pressupoe a COMPTECNSA0
dos suportes economicos das atividades dos 'criadores' de moda.
Suscita a necessidade do entendimento de como estes '‘criadores').

simultaneamente, buscam o reconhecimento como "criadores'" e in-

terferem nas disputas pela diferenciacdo social dos consumido-
res de suas roupas e na concorréncia pelo lucro tanto anivelig
ternacional quanto no ambito brasileiro, em termos de produgao
artesanal e industrializada.

A “criacdo" da moda, na atualidade, esta articulada
as determinagoes do capital represcntado pelas multinacionais da
cadeia textil e/ou quimica, em escala internacional e nacional,
as quais se diao a incumbéncia de direcionar os caminhos a serem

1" 3
percorridos pela moda. Consequentemente, configura-se, neste cam



po de produgdo, uma subordinagio do pequeno ao grande capital,
10 mesmo tempo em que s¢ amplia, no ambito do pequeno capital,
o grau de concorréncia peclo lucro, o que se verd, mais demorada
mente, quando for abordado o campo da moda no Brasil.

Esse espﬁgo d¢ luta vai exigir do agente dc moda O
uso de estratégias capazes de conquistar a preferéncia dos des
tinatarios de sua roupa. As constantes alteracoes de estilo vi-
sam provocar a atencdo do consumidor, retirar de moda os artigos
que estavam na moda anteviormente, destitui-los de sua autorida
de sobre ela,'rclegﬁ-los ao passado e, com tudo isso levar o
veriador” a assumir uma posigao privilegiada no seu campo.

A "criagao'" da moda - de uma moda concreta ou de cs-
tilos de vestimenta - envolve, no seu processo de elaboragao,
uma série de personagens ¢ pcrcorre'um longo caminho até chegar
ao'consumidor final.

O processo de claboracgao de um estilo de roupa ini-

cia-se trinta e seis meses antes do seu lancamento. Nesta fase,

ocorre o seu planejamento por parte das multinacionails do teci-
do e/ou do pigmento: as primeiras definem os tecidos - se algo
dio ou fibras sintéticas, se 13 ou seda etc., de acordo com OS
seus estoques de matéria-prima - que deverao ser usados em de-
terminada estacgdo; por sua vez, as indistrias quimicas decidem
a rcspeito das cores - se verde ou azul, se preto ou .vermelho,
por exemplo - écgundo a quantidade de anilinas estocada.

0 excesso Ou a escassez de uma ou de outra matéria-
prima vai influenciar, decisivamente, na definigdo desse ou da-
quele tema de moda. Tanto € assim que, por exemplo, a moda ro-

mantica, caracterizada por uma silhueta volumosa, provocada pe
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lo uso dc muitos mectros de algodao, 'coincidiu'" com o momento de
alta produgao destc clemento nos Lstados Unidos.

As decisGes predominantes tomadas pelo mundo indus-
trial (cmbora esse monopdlio ndo seja tdo universal ¢ tao puro)
a nivel de cores e de tecidos, sao repassadas ao "bureaux de mo
Jda', .centros Qe pesquisa de tendéncias, que-definem os temas de
cada temporada. Um "burcaux de moda" reune inumeros  funciona-
rios, que, cm equipes, realizam pesquisas em diversas areas de
interessc para a formulagdo de um estilo. Atualmente, cada "bu-
rcaux', reune, por cxemplo, um diretor e dczenas dc empregados.
Esscs funcionarios formam diversas equipes, que se responsabili
zam por tipos especificos de servigos: pesquisa sobre cores e fi
bras, visitas a saloces de moda e 'designers'.

Cerca de vinte e quatro meses antes da apresentagao

de uma proposta de moda, tais "bureaux'" reunem-se com o ''Grupo
dos 29", isto &, com o Comité de Coordenagao da Moda Mundial
- CCMM - com sede em Paris, que reune os 29 principais estilis-
tas da atualidade, para lhecs repassar as decisoes tomadas - as
definicoes de temas e de tendéncias - na esfera das indistrias
de tecido e/ou do pigmento. A atuagao deste Comite define o com
portamento da moda em termos de tendéncias para cada estacao.
Cada temporada & objeto de quatro propostas basicas de temas;as
sim, por exemplo, quafro para o inverno, quatro para o verao.
Esté grupo de estilistas faz, entao, suas ''criagoes',
a partir das informagoes que recebcu a respeito da disponibili-

dade de matéria-prima. Cada estilista passara a-desenvolver seu

estilo proprio de roupa, a dar uma interpretagao pessoal ao ma-

terial de que vcnha a dispor.
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O CCMM interfere a nivel de coordenagdao nos diversos
sctores da concepgao, da produgido e da difusdo de um tipo de mo
da, o que concorre para o lancamento de determinado estilo de
uma (orma conjunta.

Atraves dos '"bureaux" de estilo, distribuidos na Eu-
ropa, principalmente, e também nos Estado§ Unidos e no Japao,
com scus figurinos técnicos, as tendéncias da moda irradiam-se
pclos quatro cantos do mundo e chcgam, finalmente, ao publico

(1)

consumidor.

Esse sistema de ''cooperacgao' envolve as diversas a-
géncias do gosto (na esfera da moda industrial) e conduz a com-
promissos recciprocos entre elas, no sentido da apresentagdo si
multinea de uma tendéncia, num decterminado momento. O pacto &
muitas vezes rompido, quando algumas indlistrias de confecgao, pa
ra auferir maiores lucros, nao rTesistem a tentagao de quebrar o
sigilo e de apresentar certavtendéncia, uma ou duas temporadas
antes do prazo previsto. E o que se chama "queimar moda', na lin
guagem do meio industrial.

Estc comportamento de ''queimar moda' nio € surpresa,
pois & facil ge perceber que tal sistema de ""cooperagao', para

o lancamento conjunto de um estilo de roupa, vai ferir um dos

(1) Informagdes colhidas na Arena § Guelfi - firma representan
te de Guias de Estilo e de revistas técnicas importadas, com

sede em Sao Paulo.
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principios do campo da moda: a concorréncia, a competigao emtor
no de maiores lucros. Evidentementec quc essa competigao, a luta
cntre os agentes pfodutores de moda vai existir em todos os ni-
veis de sua elaboragldo. Ao nivel da indastria, existe a disputa
para conscguir impor esse ou aquele tipo de tecido comesmo a-
contcce com os sctores da produgao de pigmento. Em suma, as de-
cisocs tomadas para definir um estilo qualquer, passam pelo cri
vo da disputa, dc todo um jogo dec interecsses que vai desaguar cm
gordas fatias de 1ucro§, ou cm perdas consideraveis.

A medida que o parque‘industrial passa a interferir
nos rumos da moda, esta sc transforma num bem industrializado e
conquista a massa consumidora. Por seu turno, a alta costura -
produgdo artesanal - cujo campo sc coloca acima de todos os ou-
tros, restringe-se a uma clientela muito reduzida, rcepresentada
pela alta burguesia dos diversos paises. Porém, com o objetivo
de alargar scu capital, as casas dos grandes mestres da costura,
10 lado do trabalho artesanal da alta costura, passam a interfe-
rir no processo de criagao e de difusio de colegoes "prot-a-
porter", bem como passam a conceder licengas para a aplicagao de
suas etiquetas em roupas, em pegas de "jeans" e em outros obje-
tos, tais como perfumes, gravatas, meias, bolsas, elementos de
uso pessoal e doméstico.

Tal linha de acdo dos grandes costureiros pode ser

percebida por estas deélaragées de Balmain:

"Existem no mundo cinco mil mulheres  que
podem vestir-se com modelos de alta costu-

ra. Delas, quatrocentas sao minhas clien-
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tes. A alta costura e a imagem da  marca,
e 0 que da prestigio.
Sou um dos Gltimos representantes de uma ra
¢a que, diz-se, esta prestes a desaparecer.
Ndo se pode satisfazer apenas a um numero
restrito de mulheres privilegiadas: e ne-
cessario alargar cada vez mais o campo a-
tingido pelo pret-a-porter, conquistar uma
clientela mais vasta e sensivel as ideias
que presidem ao nascimento das colegoOes.
Sempre resistimos a concessao de licengas
em razao da clientela. Somente a partir de
1975 & que uma politica de concessao de 1i
cenca foi realmente colocada em pratica na
Franca e no exterior, Japao em primeiro 1u
gar. A partir do ano passado, demos priori
dade aos mercados da America do Sul - Bra-
sil, Argentina, Colombia - e Estados Unidos.
Nosso objetivo: atacar sempre pelo alto.
Da7 a escolha de representantes ser guiada
pela qualidade - as melhores casas, 0s me-

lhores nomes" (VISAO, n¢ 49, 7.12.1981,

p. 56-57).

Mantendo, assim, intacta a aura do '"criador'", os re-
presentantcs da alta costura interferem no parque industrial,
sem colocar em risco O seu prestigio e a autoridade resultantes

do "dom" de transformar em objetos raros - pela imposigao da
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vpriffe' - 95 objetos mais simples. Portanto, esse comportamen-
to das "agencias do gosto'', indicﬁ oS vincuios de dependéncia
que eclas mantém com o capital. Tal subordinagdo nao se coloca de
forma explicita, ou scja, uma "griffe" de um costureiro - marca

- 4 - d
que da prestigio - nao pode estar "abertamente'" a servigo da ca

deia textil, pois, culturalmente, estad comprometido com a tare-
(1 de ditar fdmas e o gosto estético - cuja legitimidade da
"criagdo' faz crescer a permanente autoridade do '"criador" e a
"¢ na magia da assinatura' - para'uma clientela que, ao buscar
a distingao, ecxige a cxclusividade de suas roupas. E o que se po

de observar através das afirmagdes de Bourdieu:

..."a imposicao arbitraria e interessada em
valor, que o costureiro realiza, nao pode
afirmar-se abertamente, sem se destruir;en
quanto violencia simbolica, nao pode ela
cumprir-se, senao se fazendo mal conhecer
como tal, em nome da fe ou da confianga que
inspira aquele que a exerga, ou da autori-
dade especifica que ele detem" (Bourdieu,

1979, p. 22).

A autoridade do costureiro, seu poder arbitrario de
imposicdo do gosto'legitimo', capaz de mudar a natureza social
do objeto, sem, no entanto, alterar a sua natureza material,
¢ desconhecida como tal. Esse desconhecimento e, todavig, neces
sario, na medida em que garante o reconhecimento de sua autori-

dade, como "criador". Dessa forma, dissimula-se ou cncobre-se a
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A MODA NO BRASIL

A subordinagao do gosto ao capital ocorre tanto fora
como dentro do contexto brasileiro. Ao nivel do mercado inter-
no, os agentes cujas relacoes constituem o campo da moda empre-
endem fortes batalhas na disputa pela conquista das preferencias
do publico consumidor. A criagao e a divulgagao das inovagoes
na area do vestuario, obedecem as mesmas orientagoes aplicadas
aos bens de consumo duravel e "em particular aos padroes de acao,
de previsdao e de controle conhecidos como gerencia de produto"
(Durand, 1984, p. 36). Essa dinamica todavia, nao se aplicaa to
do o setor da produgdo textil em virtude das caracteristicas do

proprio "modelo do oligopdlio competitivo" que & segundo Durand,

"o domTnio da producdao industrial no quél
o volume de capital e a tecnologia avanga-
da que ele comanda nao permitem as grandes
empresas fechar completamente o mercado,
tendo ao contrario que se impor aos peque-
nos e medios concorrentes por meio de maci

cas campanhas de venda, da fixagao de ima-
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gem de marca e da conquista das ‘'preferen

cias' do consumidor" (Durand, 1984, p. 34)

Conseqﬁentemente, no ambito do "oligopdlio competiti
vo" cresce o grau de competigao entre os produtores para con-
quistar uma fatia da massa consumidora, uﬁa vez que a diversida
de de produtos com a qual opera, impede a eliminacao do ingres-
so de pequenos competidores, ou seja, torna dificil excluir a
concorréncia. O acirramento da disputa se traduz na utilizagao
de um elenco de estratégias que levem a aceitagdo do bem produ-
zido. Em decorréncia do modelo que a teoria economica denomina
como "oligopodlio competitivo' - ja referido - ocorre,  segundo

Durand,

"que a formagao de um mercado de massa pa-
ra prodﬁtos parcialmente padronizados se
contraponha o acirramento da concorrencia
entre pequenos capitalistas na exploragao
do espago de novidades de rotacao -rapida,
espaco esse a que 0 meio reserva o termo

"moda"(Durand, 1984, p. 36).

Ainda de acordo com Durand, a 'moda X massa' repre-
senta uma ''clivagem' ‘importante na medida em que separa o ambi
to da confeccao da roupa de alto custo, que sofre uma grande e
rapida alteragao de modelos, industrialmente preparada paraaten
der is necessidades de diferenciacdo social da burguesia e da

alta classe meédia, de um outro €spago caracterizado pela produ-
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¢ido de roupas mais padronizadas.

A partir dessa dualidade, pode-se distinguir, no se-
tor da moda, um campoonde<)pequenocapitaltantotrabalhaparaé5
tratos de elevado poder econdmico e & dirigido por cérebros que
conhecem o ''gosto que esta no principio do estilo de vida" de
sua c¢lientela; como um outro campo, onde o pequeno capital seco
loca a servigo de segmentos sociais nao familiarizados como gos
to de luxo.

Este capital, por conseguinte, nao se amplia atraveés
do gosto indicativo de distingdo social. Agrupa confeccionistas
de pequeno porte, lojistas suburbanos, os quais elaboram uma mo
da popular. Esses produtores nao tem condigGes de penetrar  no
mercado de roupas destinadas a uma clientela refinada e sofisti
cada; trabalham para as camadas mais pobres da .populagao urbana
que utilizam os artigos da moda ja desclassificados e cujo esti
lo de vida esta atado is necessidades bdsicas da sobrevivencia.

Afora esses campos, e se sobrepondo a eles, esta o}
da alta costura, que encontra sua reduzida clientela na alta bur
guesia nacional, reivindicadora também da exclusividade de seus
modelos. Todavia, a linha de agao dos estilistasbrasileirosnéo
se afasta muito daquela desenvolvida pelos costureiroseuropeus:
interferéncia no "prét-i-portér" e concessao de licenga parauso .
de suas etiquetas. Esse comportamento & indicativo de que, além
da busca de reconhecimento e de prestigio como '"criador", faz-se
necessario, ao mesmo tempo, 1angar mio de certas estratégias que
sejam‘capazes de gerar acumulagao material.

A producdo da moda a nivel artesanal €, ao que tudo

indica, insignificante, cm termos de acumulagao de capital, com
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parando-se com a sua produgao em escala industrial, na esfera
internacional e nacional. As relagoes cada véz mais estreitasen
trc a cadeia téxtil e a moda também se fazem sentir no Brasil.

Nos ultimos vinte anos, grandes modificagbes, tradu-
-idas por concentragio de capital, concentragao de renda e o au
nento dos investimentos estrangeiros, atingiram a economia bra-
sileira, de um modo geral, e o setor téxtil, em particular. As
filiais das multinacionais tornaram-se o0s polos dominantes  no
que diz respeito aos recursos dperédos "e a capacidade de exer
cer poder sobre a forca de trabalho, sobfe a massa de consumidg
res e sobre a destinacao da parcela maior do excedente economi-
co'" (Durand, 1985, v. I, p. 268).

Essas mudangas econdmicas tiveramrelevantes repercus
<5cs na arca da produgdo textil e, por extensao, no sctor da moda. Na
época citada, quando aquelas alteragoes comecavam a se esbogar,
o setor atendia quase completamente a demanda interna por teci-
dos. Porém, este campo de produgao era constituido por empresas
que se enfraqueciam "no conjunto da classe capitalista e, em ra
zao do peso economico crescente de outros setores industriais,

corria o risco de estagnagao ou de acomodacao a um mercado, com

abertura limitada de espaCo a novos concorrentes" (Durand, 1985,

v. I, p. 268).

A partir dos anos sessenta, alguns movimentos se con
trapuseram a essa tendéncia. Entre esses movimentos, interessa,

aqui, destacar aquele relacionado com o ajustamento do mercado

interno is mudancas de tendéncias mno vestuario impostas _ pelos

centros dominantes da moda produzida no exterior, o que levou a

profissionalizagdo dc agentes ligados a "importagdo, adaptagao e



57

difusao de estilos'" e gerou, por outro lado, uma forte- disputa
cntre esses agentes. Esta referéncia € mais um reforgo a ideia
de que o direcionamento da moda brasileira encontra suas raizes
fora dos limites nacionais, conforme se pode inferir do quadro
de abordagem até aqui desenvolvido.

A concorréncia estabelecida entre os agentes respon-
saveis pela moda, induziu o produtor, também a nivel nacional,
a realizar investidas mercadoldogicas para que o elemento produ-
zido se difundisse em massa. Exemplo desse comportamento  esta
no ''jeans'", cuja aceitacgao no mercado interno, aliada aos altos
custos de publicidade, faz com que o consumidor aceite comprar,
por um PpTreco elevado, uma roupa de etiqueta estrangeira, espe-
cialmente um ”jeans” de "griffe" famosa; que concede distingao
aquele que a usa.

A producio de "jeans' abarca um mercado muito amplo,
no qual & possivel a convivéncia de varios estilos de produto,
a despeito de sua homogeneidade a nivel de tecelagenm. InUmeras
geracoes de ''jeans' entraram no Brasil, nos tltimos quinze anos,
através de contratos de licencas firmados por empresdrios nacio
nais para o uso de etiquetas estrangeiras. Os diversos tipos de
"jeans" que dominaram o mercado brasileiro - inicialmente fazen
do parte da moda jovem e estendendo-se depois aos outros segmen
tos etarios, em fungdo de sua praticidade - nio s6 refletiam a
intensa competigao dos produtores na conquista do consumidor fi
nal, como traduzia, ao nivel simbélico, as diferencas economi-
cas, épesar de sua propalada "democratizacao'" conforme ja refe

rido.

Com o intuito de alargar seu capital e de cumprir,
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ao mesmo tempo, a fungao de diferenciagao social, "Pierre Bal-
main e sua "griffe" chegaram ao Brasil", e com ele "um "jeans"
para rainhas'. Esta pretensao pode ser comprovada por meio das
palavras do proprio estilista, no contexto de uma entrevista

revista VISAO, edigao 7.12.1981:

"(...)VISAO - Mas o "jeans" & compativel com
a imagem Balmain?

Balmain - Qualquer "jeans", nao. 0 "jeans"
Balmain, sim. Decidimos que ele deve ser de
qualidade e o mais caro do mercado. Portan-
to, o Unico "jeans" de "griffe", bem mais
acima dos lancados pelos concorrentes.
"VISAO - E no Brasil existe mercado paraoca
ro "jeans" Balmain?

Balmain - Nos nio queremos vender quantida
de. 0 Brasil e o pais da America do Sul, e
talvez do mundo, onde 0s ricos sao mais ri-
cos. E para essa estreita faixa que destina

mos nossos "jeans".

A intima aproximagado entre a inddstria téxtil e o se
tor da moda, no Brasil, fez-se sentir principalmente a partir
dos meados dos anos éinqaenta, quando foram inauguradas as pri-
meiras Feiras Nacionais da Indistria Textil - FENITs - eventos
promocionais e mercadologicos que possibilitavam a importagao e
a divulgagdo, no contexto nacional, de modelos novos. Tais fei-

ras realizadas em S3ao Paulo, reunem, ainda hoje, expositores e
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compradores, os quais ampliam o seu nimero a cada ano que pas-

sa, abrindo espago, inclusive, para ''uma moda com caracteristi-

cas nacionais". Segundo Durand,

"foi nas primeiras FENITs que a Rhodia, Jja
implantada na produgao interna de fibras pe
troquimicas, investiu em campanhas de "valo
rizacao da moda nacional", dando encomendas
de colegoes e espago de desfile ao que pare
ce ter sido a primeira geragao de brasilei-
ros a se lancar no dominio da alta costura"

(Durand, 1984, p. 43).

Desde sua primeira promogao, 1958, até hoje, a FENIT
ja.soma um nimero de trinta e uma exposigoes. E se no inicio era
aberta ao publico, desde 1970 passou a restringir-se aos indus-
triais da fiagao, do tecidd e da confeccao, aos donos de lojas
- butiques e magazines - aos editores de moda, compradores bra-
sileiros e estrangeiros, e vendedores de maquinas e de aviamen-
tos etc., enfim, para o publico comprometido com a "criagao" e
a difusao da moda.

Inicialmente, essaé feiras eram destinadas a moda pri
mavera-verdao. Porém em 1986 realizou-se uma dirigida para a co-
mercializacdo da moda outono-inverno, a qual, segundo os  seus
promotores, atende ais necessidade do mercado. Para o seu dire-

tor, a FENIT de inverno corresponde a uma fase muito desenvolvi

da do mercado brasileiro:
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"Nas primeiras edig6és nao existia, no Bra
sil, um conceito de moda e nem mesmo a mu-
lTher se preocupava com a criagao de um esti
1o de vestir. Para despertar o consumidor e
0o empresario para este novo interesse, con-
vidamos estilistas internacionais, como Va-
lentino, Pierre Cardin, Phillipe Venet e
Jacques Esterel, que realizaram verdadeiros
shows de méda na feird".(TODAMODA,jan./86,
p. 18) .
As vinculacoes entre a moda e o capital manifestam-se
tanto no contexto internacional quanto no ambito nacional e a
"indistria da moda" representa o principal ponto de apoio do par
que fabril dos manufaturados téxteis. De acordo com as referén-
cias anteriores, a ""criagao' da moda esta estritamente dirigida
pela industria.
No mercado interno, os produtores do gosto, ao modo
dos agentes estrangeiros e por eles impulsionados, sentem a ne-

cessidade de estimular mudancas mais rapidas nas tendéncias da

moda. Isto porque a mudanga constante na troca do vestuario am-
plia o consumo e fortalece a inddstria de tecido, conforme se

pode comprovar atraves da afirmacao de um empresario paulista:

"A moda faz circular a roupa por meio de
major consumo, ja que e comercialmente im-
praticavel a renovagdo ficar na dependencia
e na expectativa do seu desgaste natural,

para assegurar a rotatividade de produtos.
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Se a roupa estiver circulando em perjodos
- mais curtos havera, em contrapartida, uma
agilizagcao maior no consumo da industria t§5
til em todos os seus segmentos" (Haddad, in

Alfredo Carvalho, GUIA OFICIAL da Moda Bra-

sileira, 1984, n® 89, p. 11).

A moda da sustentagdo, evidentemente, ndo apenas a in
distria de tecido, como também e sobretudo a industria de con-
feccao. No curso dos anos setenta, a confecgao como atividade ar
tesanal cede lugar 3 confecgdo industrial. Nesse setor também o
correm tendéncias a concentragao de capital: grandes confecgoes
estrangeiras trazem filiais para o pails e tecelagens de grande
porte firmam-se neste setor.

Numa outra posicdo, estao em grande nimero, 0S peque
quenos empresarios oriundos do’ comércio de roupas, os quais co-
megaram a produzir, em pequenas quantidades, pegas para uma cama
da mais refinada do comércio: as butiques. Esse tripé de produ-
¢do cresceu largamente, por essa época, pondo em segundo plano
o comércio atacadista de tecido e, ao mesmo tempo, dando lugar
is butiques e a enormes redes de lojas de departamentos.

Em funcgao dos vinculos cada vez mais estreitos entre
a moda e a indiGstria téxtil, surgiu a necessidade de formacao de
organismos, a nivel nacionél, que englobassem as varias empre-
sas do setor para coordenar a produgdo das fiagbes, tecelagens
e confecgdes com o intuito de produzir uma moda unica, evitando
que a moda brasileira fosse langada "ao acaso'. Com o proposito

dc por "ordem'" nos lancamentos e de elaborar um perfil das ten-



déncias para cada estagdo, os responsaveis pelas indUstrias .téx
tcis comegaram a promover, anualmente, o Encontro Nacional de
Lidercs da Inddstria Téxtil - ENLITE - o qual conta com o aval
de uma grande multinacional.

A partir desse Encontro surgiu, em 1979, a Coordena-
¢ao da Industria Téxtil - CIT - que reune, hoje, cerca de qua-
trocentos e sessenta sdcios, os quais representam todos os elos
da cadeia téxtil: tecelagem, fiagdo, inddstrias de anilina, lo-
jistas, imprensa especializada e outros setores ligados a produ
cao da moda.

De acordo com o coordenador do Comite de Estilo da
CIT (que também € chefe de coordenagao, informagao e estilo da
Rhodia, uma das principais fundadoras da CIT), apos a criagao
desse orgao, ''as empresas passaram a falar a mesma linguagem',
uma vez que todo o setor fica informado sobre os caminhos da
moda. Ainda segundo este mesmo coordenador, o empresario que nao
estiver informado sobre os rumos da moda compromete a saude fi-
nanceira de sua indistria, pois vai entrar no mercado ja defasa
do, oferecendo uma mercadoria tradicional, incapaz de ‘conquis-
tar o consumidor.

0 trabalho da CIT consiste, fundamentalmente, no es-

tudo das cores e em formar, profissionalmente, 0s seus associa-

dos. Regularmente promove encontros para a "atualizacao' de in-
formagoes e realiza éursos dirigidos por profissionais "altamen
te capacitados" para transmitir conhecimentos de varias ordens,
necessarios ao aprimoramento do processo de '"criagao" da ”moda

nacional".

Emerge, assim, a figura do estilista cujo trabalho e
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transformar as tendéncias universais da ﬁodq numa linha nacio-
nal. Observa-se que os cursos de estilismo para a formagao des
scs profissionais sao ministrados por estilistas franceses, o0s
quais trcinam os brasileiros para ''criarem" uma moda com 'iden
tidade propria'", valorizando os elementos nacionais - clima tro
pical, folclore, 1luminosidade - a fim de chegarem a um "estilo
personalizado™. A agao dos eétilistas estrangeiros se processa
de modo a dissimular a imposicado de tendéncias e de estilos.Des
se modo, os estilistas nacionais."éprimorém seus conhecimentos
e estao desenvolvendo um trabalho proprio, com estilo personali
zado e bases solidas" de modo que "a moda brasileira ganhou i-
dentidade”.(l)

Nio € dificil perceber que por tras desse "estilo per
sonalizado' e dessa '"identidade', a moda brasileira mantém sua
vinculagdo com c¢s ''bureaux d'style" internacionrais e a eles pres
ta obediéncia. Mesmo porque sao as multinacionais do tecido e do
pigmento, como &€ o caso da Rhodia, por exemplo, que interferem
nos rumos da moda - da moda internacional e, por extensao, da
moda brasileira.

Os estilistas brasileiros ao tentarem "criar" uma

vertente para a moda nacional, estdo, na realidade, assumindo

uma tarefa a priori definida, que & a de colocar "a orientacao’

(1) TODA MODA - 12 e 22 quinzena - janeiro de 1986.
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estética em um universo de racionalidade e autenticidade de uso
que ajuda a desvanecer a idéia do arbitrario imposto' (Durand,
1984, p. 39). Desenvolvem um trabalho que, sem cair na pura imi
tagdo, procura "adequar" as tendéncias universais da moda as ca
racteristicas nacionais, buscando atingir uma '"moda interna' le
gitima, a qual ndo consegue deixar de traduzir uma 'coinciden-
cia" com aquilo que € produzido em Paris e Mildo. E dessa manei
ra que o "auténtico" ou o "legitimo nacional" reencontram-se com
o estrangeiro sob a forma de "abrasileiramento" ou de '"reinter-
pretagéo”.(z)

Estas referencias tém suporte, por exemplo, nas pala

vras de uma produtora de moda brasileira:

" "No Brasil ja se fazﬁoda. Mastehtarcriar ou
ousar no Brasil & ainda dificil (...)". "No
Brasil, tudo se copia, tudo se adapta. "En-
tretanto, ja se copiou tanto, ja se adaptou
tanto que hoje & possivel surgir daquiumim
portante polo de moda" (MODA & SERVICO, 25,
maio de 1985).

(2) Ver Durand, 1984, p. 40.



REGIONALIZACAO DA MODA BRASILEIRA E AS FEIRAS DE MODA

Os Gltimos dez anos registraram modificagdes de vul
to, sofridas no plano do vestuario, em decorréncia do surgimen-
to de polos de produgdo de moda, em diversos pontos do pais. Es
ta produgao, que antes se prendia ao eixo Rio/Sao Paulo, esten-
deu-se a outras areas regionalizandb a moda brasileira.

A indistria de confecgao, que tomou o lugar da costu
ra sob encomenda, multiplicou-se nas varias regioes, possibili-
tou o aparecimento de uma moda '"feita em casa" e dispensou, por
conseguinte, as viagens do Norte, Nordeste e Sul do Brasil aos
tradicionais centros lancadores de moda, com o objetivo de ad-
quirir as Gltimas novidades. Esse género de produgao despontou
com muita forca em Minas Gerais, e hoje Belo Horizonte € um cen
tro de referéncia da moda brasileira. O mesmo vem ocorrendo em
Porto Alegre, Salvadof, Fortaleza e Recife.

A départamentalizagﬁo da produgao da moda nacional
se expressa na realizagdo de eventos promocionais, como as fei-
ras de moda que acontecem, anualmente, nas varias capitais bra

sileiras.

As mostras sao realizadas pelas mesmas entidades que
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promovem outros elementos de .consumo - méveis, utilidades domés
ticas, etc. - caraqterizando, dessa forma, o interesse que move
a sua instauracgao, o quai, obviamente, nao € o de promover, em
primeiro lugar, a elegancia em si, porém o de criar mais uma
oportunidade de negécios, de provocar o movimento do mercado con
sumidor, comprovando, conseqﬁentemente, como os bens de moda obe

decem a praticas de merchandising como qualquer outro artigo de

consumo.

A proliferagao de cdnfeécionisfas tem sido responsa-
vel por essa regionalizagao da produgao da moda brasileira e, ao
mesmo tempo, traduz, no ambito do mercado interno, o graude con
corréncia existente entre os agentes comprometidos com a suaela
boragao. Estes por conta da intensa disputa - desenvolvida no
contexto do pequeno capital - tem que fazer uso de um leque de
estratégias para conseguir circular os bens de sua empresa.

A luta empreendida por esses atores do gosto, na con -
quista do consumidor final, chega as feiras. Gera-se, assim, um
novo caminho que podera render lucros altos a quem se preparou
para nele competir. Fechadas ao grande piblico e restringindo-
se a expositores e compradores - de varios pontos do pais - tais
feiras transformam-se num dos ramos mais privilegiados de nego-
cios, em funcdo da euforia que gira em torno do consumo dos bens
de moda.

Cada feira tem uma data cuidadosamente escolhida no
calendirio da moda, representando o momento adequado para o es-
coamento das roupas, cujo estilo vai vigorar na temporada  se-

guinte. Estilo e tendéncia imprimem 3 roupa o seu grau de pere

cibilidade. Como lancadores desses elementos, a mostra deve ser
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promovida na hora certa porque para ela eonyerge a atengao dos
compradores que conhecem a necessidade de comercializar determi
nada linha de vestimenta na temporada para a qual foi planeja-
da. Se houver atraso em relagdo a época definida para sua venda
gem, existira a possibilidade do fracasso comercial, uma vez que
modclo defasado tende a encalhar na prateleira. O estilo ja es-
tara, portanto, "desclassificédo", passando a ser considerado
obsoleto diante de outros mais novos, que constituema "ultima di
ferenca''que faz celebrar a disfingéo. Des§a forma, a feira de mo
da amplia a sua faixa de importancia, porque, além de ponto de
ncgocios, € fonte de informagdo para o lojista preocupado em fa
turar em cima das ultimas novidades.

Ao longo de cada ano, varias feiras sao promovidas,a
companhando os ritmos das temporadas que, cada vez mais, aumen-
tam de numero e decrescem em duragao, traduzindo, com isso, o
intuito de reduzir-se o tempo de validade dos estilos de vesti-
menta. |

Realizadas, portanto, em datas especiais (geralmente
6 meses antes da temporada alvo) tais feiras servem de canal pa
ra que os compradores - lojistas, donas de butique, etc. --conhe
cam a -linha de roupa que devera oferecer (ou impor) a sua clien
tela. Sao apresentadas colegoes "prét-i-porter" que, a partir do
preco, se destinarao ou a um mercado consumidor com umestilo de
vida refinado, com &nfase na elegidncia e no luxo, ou a uma cli
entela menos exigente com relagao ao gosto. Algumas confecgoes
trabalham mais, diretamente, para butiques que destinam suas
vendas aos segmentos sociais com poder aquisitivo muito dilata-

do, enquanto outras, passam sua produgdo ds lojas de departamen
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tos mais populares que, por conseguinte, ndao tem compromisso com
ctiquetas que simbolizem distingdo social.

Embora o forte das feiras sejam as roupas,tambémséo
postos a venda artigos de consumo que fazem parte do universo
da moda: revistas técnicas, tecidos, aviamentos, calgados, bol-
sas, bijouterias, etc. Em suma, sao comercializados todos ospro

dutos que se inscrevem no rol dos bens de moda.



""NORDESTE FASHION SHOW"

Como consequéncia do crescimento do nimero de indis
trias de confecgao de vestuério,(l)Pernambuco passou a ser mais
um polo produtor de moda. Dessa maneira, gerou condigoes para
que o Recife pudesse'sediar a ”Nordeste'Fashion Show', em janei

ro de 1985 e em fevereiro de 1986.

"Recife sediara mais um acontecimento de mo
da em nosso Pais. Trata-se da Mordeste
Fashion Show, que acontecera no Centro de
Convengdes de Pernambuco de 23 a 26 de ja-

neiro. Vai ser a grande oportunidade de o

(1) Segundo o Sindicato dos Confeccionistas de Pernambuco, esti
ma-se um quantitativo de 1.500 indistrias de confecgdo no

Estado.
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cantara Machado do Nordeste Ltda. - AMN/R
- 02/86, Nordeste Fashion Show).

O sucesso obtido na primeira versao da feira de moda
do Nordeste, repetiu-se na segunda, com maior vigor.(l)

Atuyalmente a '""Nordeste Fashion Show™ esta incluida no
calendario nacional da moda, tragado pelo Ministério da Indis-
tria e Comércio, através do Conselho do Desenvolvimento do Co-
mérico - CDC.

Curiosamente, esta feira caracteriza-se por apresen-

tar roupas de''meia estacao'), dal ser chamada de "Inter Saison"

Nordestina. O objetivo da feira nordestina de vestimenta de

"meia estacao" tem sido divulgado pela imprensa especializada:

"Feira de Inverno no Nordeste"

0 setor de confeccdo parece mesmo ser movi-

(1) 0 nimero total de expositores foi 138, discriminapdo-se as-
sim: Pernambuco, 64; Sao Paulo, 27; Rio de Janeiro, 4; Cea
ra, 24; Sergipe, 1; Minas Gerais, 1; Sta. Catarina, 1; Pa-
raiba, 5. Na irea de confeccdao feminina, a feira contou com
59 expositores. Movimentou um volume total de negocios da
ordem de Cr$ 120.700.000.000 e foi visitada por cerca de

28.090 pessoas.

Fonte: Alcantara Machado Nordeste Ltda.
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do 3 feiras. Alem das inumeras mostras, de
| carater regioﬁal ou nac{onal,voltadas a co-
mercializagﬁo de colegoes de verao, agora o
inverno deixa de ser exclusividade da .....
Feniver, realizada em Novo Hamburgo (RS) e
da Rio de Janeiro Fashion Show, no Rio de Ja
neiro. Também o Nordeste resolveu partilhar
desse filao"..."A feira propoe-se a divul-
gar 1angaméntoé de meia estagdo (que aten-

dam as necessidades do "inverno nordesti-

no")..." (MODA & SERVICO, out./84). (grifo

nosso).

E mais adiante ressalta:

"A Nordeste Fashion Show, pela epoca de sua
realizacao, constitui-se numa oportunidade
impar para as industrias langarem suas colg

oes de meia estacgdo para o "inverno" da re

¢
gido..." (Jornal de Markting, S/D) (grifo

Cabe destaéar que a "Inter Saison" Nordestina contém
uma caracteristica especifica: vender os saldos existentes de
colecoes anteriormente langadas, introduzindo-lhes algumas modi
ficagoes - detalhes, golas, bolsos, etc. - ou seja, inserindo
alguns elementos que levem 3 certeza da novidade, da 'ultima di

ferenga' (que simboliza o bom gosto) podendo, portanto, todo o



74

saldo ser comercializado por um prego normal. E o que se perce-

be no discurso das revistas especializadas no setor:

"0 comercio de moda verdo ja esta consolida
do nos Estados do Norte e Nordeste. Mas a
meia estacao nunca mereceu a devida atengao,
e 0 varejista acaba sem ter o que apresen-
tar nesta epoca...". "Seria um bom negocio
se as empresas desenvolvessem colegoes mais
leves para o 'inverno' nordestino, ja que
as pecas sendo atualizadas, seriam comercia
lizadas inevitavelmente" (TODA MODA, janei-

ro/86, p. 26).

Apreende-se, a partir do contelido dos discursos da-
queles que promovem a moda, que a feira nordestina visa comer-
cializar vestimentas mais adequadas para outra realidade clima
tica. Como se sabe, a '"'meia estagao" € mais caracteristica do
Centro-Sul do Brasil. No Nordeste ela quase nao existe, e muito
menos inverno. Tem-se aqui verdo com chuvas. Apenas alguns pou-
cos locais, em fungEo de sua altitude, sofrem relativa baixa de
temperatura durante determinado periodo do ano.

Todavia, a.populacéo dessas areas nao representa o
principal piblico consumidor de vestuario e de tendéncias de mo
da. A demanda por esse género de mercadoria esta localizada nos
grandes centros metropolitanos (Salvador, Fortaleza e ‘Recife,
sendo as outras capitais menos relevantes) que, em virtude de

sua posicdo geografica, vivem normalmente sob uma temperatura
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clevada, portanto, ndo sendo ai necessdaria a utilizagdao de rou
pas especificas para a fase de chuvas. Tanto & assim, que esse
verdo permanente propicia condigSes para que o comércio dé moda
-verdao sinta-se '"consolidado™ no espago nordestino. No entanto,
como se viu anteriormente, "a meia estagao nunca mereceu a devi
Ja atencdo e o varejista acaba sem ter o que apresentar nesta €
poca'.

Poder-se-ia, entao, indagar, considerando-se as ra-
:6es de natureza do tempo, naqueles centros urbanos, se haveria

motivos para se conceder uma atencao especial a "meia estacgao'".

Qual seria a roupa que se poderia usar, nessas areas, numa de-
terminada parte do ano e nao se poderia em outra? Qual seria a
real necessidade de se usar uma vestimeﬁta especifica, em fun-
¢ao do clima, para uma ou outra estagao? Como se poderia inter-
pretar o estabelecimento de temporadas - com tipos definidos de
roupas - em areas onde predomina a uniformidade climatica? Tudo
indica que a imposigdo desse tipo de vestimenta s0 € viavel por
que conta com o reconhecimento de sua legitimidade, por partede
suas ''vitimas' que, simultaneamente, desconhecem o carater arbi
trario dessa imposigao.

.Caberia ainda questionar em que medida a roupa de ve
rao, de colegoes jé~apresentadas, ao sofrer leves alteragdes po
deria se transformar em vestimenta de '"meia estagao'". Essa mu-
danca estaria justificada em fungdao do clima? E mais, a roupa em
si nao permaneceu a mesma? Admitindo-se a existéncia de um in-
verno a nivel local, sera que a introducdao de um bolso, de wuma
gola ou de um outro detalhe contribuiria para que o modelo per

desse as suas caracteristicas de verao e se tornasse adequado ao
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"inverno'?

Dessa mgneira. a feira de moda promovida no Recife,
ao tentar abrir espago péra vendas de roupas de "meia estagao",
deixa implicita a auséncia de preocupagdo dos agentes da moda em
criar aqui um estilo de vestimenta adequado a realidade climati
ca e cultural da regiao, embora, apesar de nao existir conse-

1~ . -, . . ' -~
(lllCHCla pratlca, haJa quem se preocupe em faze-1lo:

"Nio existe uma moda bernambucana. Gostaria
muito que houvesse. Acho mesmo que se exis-
tisse uma moda do Nordeste ja seria uma coi
sa boa e e para isso que trabalhomuito. Meu
maior sonho @ reunir todas as confecgoes nor
destinas. Assim, teriamos forga e peso. Iso
ladamente nao se faz nada. E dificil fazer
isso porque ndo se tem uma mentalidade de
unificacdo de trabalho. Estamos lutando, mas
e meio dificil, inclusive por causa do bair
rismo. Acredito que a gente nao tem ainda
uma moda pernambucana, mas tem condigoes de

ter uma moda regional muito forte. E um tra

balho lento, mas acho que vamos atingir"

(Confeccionista pernambucana).



CAPITULO ITII1

A MODA EM PERNAMBUCO




A MODA EM PERNAMBUCO

Ficbu caracterizado o comportamento da moda na esfe-
ra internacional e nacional, dentro da concepcao de que o campo
da moda pode ser particularizado, de acordo com abordagem ante-
rior, como um espaco de luta em torno de prestigio e da acumula
¢ao material. A partir dessa viséo,vtemfse de um lado, a compe-
ticao pelo lucro, por parte dos agentes produtores, e, do outro,
a busca da distingao da clientela ao nivel dos diversos segmen-
tos no interior das camadas privilegiadas.

Procurando superar uma visdo dicotomica e estaticaen
tre produgdao e consumo, buscando desvendar as relagoes e impli
coes que dai resultam, analisa-se a formulagio e elaboragao da
moda em Pernambuco ao nivel dos seus agentes produtores - cuja
16gica também & a da distingdo - os quais procuram responder as
exigéncias do consumo no interior das classes que buscam presti
gio atraves do.gosto. Parte-se do pressuposto de que o setor da
moda produz padrdes estéticos de consumo articulados a uma cul-
tura de classe, a estilos de vida que reproduzem a localizagao
de classe dos consumidores.

Evidentemente, ndo se trata de um todo homogéneo, mas
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abrange fragSes diversas da classe domindnte com variadas exi-
géncias de consumo e diferentes expressoes de comportamento so-
cial. Poder-se-ia afirmaf que o setor da produgao, em termos de
vestuario, assume papel preponderante como fator estrutural dos
padroes de consumo. Porém, o consumo por ser proprio de uma de-
terminada classe e suas diferentes fragoes, aparece como fator
Jde¢ extrema importancia, relativizando o que se denomina 'arbi-
trario cultural" que mesmo sendo real - como se vera mais adian
te nos elos entre o que se produz em Pernambuco € o que € impor
tado - passa pela necessidade de atender.é demanda concreta e &
possibilidade de se reformular ou 'recriar" tendeéncias univer-
sais da moda, adequadas a formulagoes locais.

Considerando-se essas referéncias, a pesquisa voltou
-se para a formulagdo da estética ao nivel da producgao do vestu
irio feminino, levando em conta que a mulher se constitui no
principal elemento consumidor-dos bens de moda, seguindo sua 10
gica sem muita resisténcia, contribuindo, conseqﬂentemente, pa-

(1)

ra relativizar a imposigao do gosto.

(1) Evidentemente, a imposigao do-gosto é facilitada pelo proé-
prio comportamento da mulher, na medida em que ela - mais que
o homem - apresenta uma preocupagao especial com a beleza e
a aparéncia fisica. A partir da posigao de classe, do gosto
e do estilo de vida, a mulher dispensara mais, ou menos, cui
dados & aparencia pessoal. Cuidados esses que remetem d ques
tao da sexualidade feminina que a moda procura explorar,
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Consumo da roupa relacionado com a cultura de classe

A abordagem que relaciona o consumo da roupa com a
cultura de classe e aqui desenvolvida para tornar claro que a
formulagao do gosto articula-se com a necessidade de exprimir a

diferenciacio dos individuos tidos como "cultivados' bem como de a

limentar as variadas formas de comportamento social, ao nivel das

diversas classes e grupos sociais. Nessa perspectiva, a moda
constitui um campo de relagGes simbolicas (onde se manifestamre

lagoes de poder) cujo resultado € uma certa hierarquia de "dis

tingcoes significantes”(l). 0 gosto €& manipulado de modo a tradu

(cont.) acentuando a sensualidade, realcando a forma fisica, com
éenfase na jovialidade. A necessidade de salientar a beleza
do corpo - usando para 1sso 0S artificios da roupa para tor
ni-lo sensual e atraente - esta mais acentuadamente presen-
te na mulher jovem (entre 18 e 25 anos) quando estd disponi
vel para o casamento. A roupa torna-se entdo um elemento de
atracdo sexual na proporgao em que valoriza e renova o aspec
to fisico, emprestando-lhe gracga, elegancia, sensualidade e
sofisticagao. (Sobre o aspecto erdtico da roupa veja-se Flu
gel, 1966.)

(1) Segundo Bourdieu, "as diferencas propriamente economicas sao
duplicadas pelas distincoes simbolicas namaneira de usufruir
estes bens, oumesmo, através do consumo, e mais atraves do con-
sumo simbdlico (ouostentatdrio) que transmuta os bens em sig
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zir e reproduzir no plano das significagoes, os estilos de vida
que revelam a posigao do individuo na estrutura da sociedade.
Os estilos de vida constituem "sistemas de desvios di
ferenciais, que sao a retraducao simbolica de diferengas, obje-
tivamente, inscritas nas condigOes de existencia" (Bourdieu,
1983, p. 82).:Em outras palavras, o gosto, as praticas, coisas
ou posses, representam a cxpressdo das condigdes de existéncia
ou dos estilos de vida, porque sao resultantes do habitus que

vai produzir unidade de escolhas. O gosto, cngendrado pelo habi

tus fundamenta o estilo de vida, o qual se caracteriza por uma

unidade de preferéncias distintivas que expressam por intermé-

dio de elementos simbélicos, o "principio de unidade de estilo"
(Bourdieu, 1983, p. 83). Dessa forma, pdr meio dos estilos de
vida, pode-se também perceber & oposigao entre-as diversas clas
ses e grupos sociais.

Nessa linha de pensamento, um dos tragos que mais sim
boliza a ''posigao diferencial" dos individuos no contexto da so
ciedade & o vestuario, associado as ''boas maneiras' e ao gosto
"apurado' que sao elementos reveladores do grau de 'refinamen-

to" da pessoa, da "excelencia humana, aquilo que toda sociedade

(cont.) nos, as diferencas de fato em distingoes significantes,

ou para falar como 1ingﬂistas, em "valores", privilegiando a
maneira, a forma da agao ou do objeto em detrimento de sua
funcgao" (Bourdieu, 1982, p. 16)
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reconhece qo homem cultivado" (Bourdiecu, 1982, p. 16).

A partir dessa ordem de idéias, entende-se a competi

vidade existente a nivel dos diversos segmentos que compdema ca
mada burguesa da sociedade pernambucana, onde o vestir - ouama
ncira de vestir - a sofisticagdo, cada vez mais fazem parte dos
scus valores sociais, traduzindo, simbolicamente, o seu poder
ccondomico.

Identifica-se, numa fragao de classe representada pe
lo que restou da aristocracia rural, um eétilo de vida que se
caracteriza pelo refinamento, luxo e disfﬁncia com relacgao as
cxigéncias materiais. Tal maneira de viver - que privilegia so-
bretudo a forma de consumir os bens simﬁélicos - afasta esses
segmentos daqueles que vivem presos as necessidades basicas da
vida. Assim, os individuos desse segmento de classe, colocam-se
acima de todos os outros no contexto das hierarquias. sociais,
exprimindo o seu "bom gosto'" através de todo consumo material e

simbolico:

"A vantagem de ser bem nascida, de ter di-
nheiro desde crianca & ter podido estudar
nos Estados Unidos, na Franga, na Suiga e
da7 muitas mulheres apurarem o gosto. Elas
fém um gosto firmado, requintado. Viajam
muito. Passam temporadas fora. Algumas vao
todo ano a Paris. Lengos, meias, sapatos,
bolsas, perfumes, roupas, muitas delas so
compram em Paris, Nova York ou lLondres. Tra

zem, por exemplo, estoques de sabonetes. S0
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tomam banho com sabonetes francés. E nao
precisam usar um vestido muito enfeitado
para chamar a atengao, para aparecer, por-
que elas tem realmente outra estrutura. O
dinheiro da outra estrutura" (Cronista So-

cial).

Conseqﬁentemente, o gosto dessa fragao de classe ex-
pressa sua condicgao de vida, oriunda do'bergo, sob a forma de de
terminadas escolhas e preferéncias que correspondema estilos de
vida opostos aos de outras classes e grupos sociais. Em seu in
terior, a preocupacao em estabelecer diferencas ¢ marcada pelo
distanciamento de praticas e de consumos, tidos como vulgares e
desprovidos de originalidade. Tal busca de distingao os caracte
riza como individuos que detém a capacidade de fazer escolhas
"legitimas'', assinaladas pelo tom peculiar que separa as pes-
soas "cultivadas" do comum e do vulgar.

Esse estilo de vida, que desemboca no luxo € no des~
perdicio, € expresso tanto pelo que restou da aristocracia da
cana-de-agucar, como pelos novos ricos(l) que invadiram o espa-

co da chamada "alta roda" da sociedade pernambucana, os quais,

(1) Trata-se de novos empresirios oriundos da zona rural, do co

mércio, da industria etc.
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usando de toda '"boa vontade cultural",(l) se esforgam para ex-
primir o gosto que caracteriza sua nova posigao de classe.

No contexto dos estilos de vida, entendido como ﬁm
"conjunto unitario de preferencias distintivas{.."(Z)Observa-se
que o comportamento da média e da pequena burguesia difere das
2titudes da mulher da alta burguesia, a qual, segundo uma socia
lite recifense, ''nao se coloca numa disputa menor' o que fica

confirmado pela visdo de um cronista social:

"As mulheres da alta burguesia nao se mis-
turam com as de media e pequena burguesia.
Una vez ou outra fazem concessao as menos

afortunadas" (Extrato de entrevista).

Tal ordem de comportamento & reforcada pela observa-
cdo de um outro colunista social, na medida em que deixa claro

que faz parte do habitus de classe a convivéncia entre si:

"Todas essas mulheres de alta roda gostam

(1) A "boa vontade cultural” manifesta-se através do esforgo em
mostrar familiaridade com a '"cultura legitima", tentando su
perar a distancia entre 0S gostos e gestos.de origeme aque
les que devem expressar preferéncias que definam a posigao
atual da classe. (Ver Bourdieu, 1983, p. 108-109).

(2) Ver Bourdicu,.1983, p. 82-83.
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muito de jogo a tarde..Jogo de carta. Na se
gunda~-feira, por exemplo, reunem-se num
apartamento muito grande de uma delas; na
terca-feira encontram-se na mansao de uma
outra. Ficam fazendo rodizio e todo o dia,
na parte da tarde, elas tem algumatoisapg

ra fazer. Isso dentro de um comportamento

fechado entre elas. Algumas outras even-

tualmente infiltram-se nesse meio" (Idem).

(Grifo nosso).

Desse quadro de referencias - revelador da tendéncia
dessa fracdo de classe de se reunir entre si, de usar o mesmo g§
ncro de roupa, de freqﬁentar 0s mesmoé locais e de usufruir o
mesmo padrao de moradia - pode-se inferir que os agentes do gos

to se esforcardo para produzi-lo-de maneira a reproduzir as ca-

racteristicas do estilo de vida desses segmentos de classe.
Como o vestuario representa um dos fatores que mais
expressam distingdo, o tipo de roupa usado por esse grupos so-
ciais, reforca sua localizagdo na hierarquia social. Assim, 0
“"andar'" no ultimo lancamento da moda, no estilo de determinados
modismos que acabam virando lugar comum, nao faz parte da preo
cupagao das fragoes de classe da alta burguesia  pernambucana,
uma vez que a plena interiorizagao da posigdo dominante, exclui

essa necessidade de aparecer através do Ultimo modelo mostrado

pela televisao:

"A mulher da alta burguesia ja se da ao lu
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xo de fazer a linha de roupa que quer. Ge-
ralmente, faz uma linha classica, acompa-
nhando as tendencias da moda. Muitas usém
"griffes" importadas. Quando uma usa Dior,
a outra compra um Givanchy, a terceira um
Courréges. Para serem chiques. Elas fazem
questao de mostrar as outras classes que
pertencem a uma classe privilegiadissima.

(Cronista social).

Na verdade, a roupa que convém a esta parceladeclas
se & a que tem a marca de um costureiro possuidor de "capital
cspecifico’, que ofereca a possibilidadé de se distinguir daque
les que se vestem com roupas "desclassificadas'" e comuns.

Enquanto alguns grupos da alta burguesia disputam, en
tre si, as "griffes' de costureiros internacionais que mandamou
mesmo vao comprar em Paris, Londres e Nova York, outras fragoes
desse mesmo segmento, incluindo grupos de média e pequena bur-
guesia disputam ''griffes” mais modestas de costureiros nacio-
nais e locais. E & medida que se vai descendo na hierarquia so
cial, os modelos vdo sendo copiados de varias fontes e confeccio
nados por costureiras de menof expressividade; aumentando, por
outro lado, a necessidade de se promover através da roupa e de

outros consumos simbolicos:

"quando o suporte financeiro nao e elevado
existe a necessidade de ficar mostrando que

se tem capacidade de vestir bem, de comprar
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um carro novo todo ano, de aparecer com
vestidos diferentes, de nao repetir a rou-
pa, de mostrar status financeiro, de morar
em Boa Viagem, de preferéncia a beira mar.
Ao passo que os que sabem de sua conta ban
ciria, dos imoveis que possui e a fabula
que ganham por mes, nao santem essa ordem

de necessidade" (Cronista social).

Se as fracoes da alta burguesia usam freqﬁentemente
"griffes' estrangeiras, moram em mansdes com mobilias que ainda
guardam o ''cheiro da palha da cana'" ou em grandes apartamentos
e coberturas, a beira mar da zona sul do Recife, com decoragao
que traz as ''marcas simbolicas" da classe; os segmentos da média
e pequena burguesia ambicionando também tal forma de comporta-
mento, reconhecida por todos como "legitima', disputam, por exem
plo, o arquiteto da moda para fazer a decoragao de sua residen-
cia. Isto confirma-se no depoimento do cronista social que tem
acesso as camadas de prestigio social e até certo ponto traduz

seu estilo de vida:

"p casa tem que ser decorada pelo melhor
érquiteto, o da onda, e do momento. A mobi
1ia mais cara, com "griffe" tambem. E sem-
pre ao gosto do arquiteto. A cor, o tamanho
e a posigao do cinzeiro e sempre definida
pelo arquiteto, assim como o quadro na pd-

rede" (Extrato de entrevista).
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Verifica-se, ai, um esforgo desses grupos sociais em
manifestarem uma superioridade '"legitima' sobre outros segmen-
tos mcnos privilegiados, social e economicamente. Dessa formé,
rcivindicam um estilo de vida que evidencic uma posigdo mais pro
xima dos que estdao no cume da hierarquia social.

Tomando-se a roupa como valioso elemento de diferen-
ciagdo, explica-se a importancia due assume para as fragoes das
clites dominantes as reunides sociais que oferecem oportunida-
de para exibicdo de modelos cuja significagao revela simbolica
mente o status econdmico da consumidora. Nessa medida, a prefe-
réncia incide sobre a roupa com "griffe' estrangeira, sobretudo
aquela produzida no Exterior, em detrimento da que € localmente
confeccionada, mesmo que o gosto aqui formulado se encontre em
sintonia com o elaborado em Paris e Milao. Tanto € assim que al
gumas donas de butique - pertencentes as camadas privilegiadas--
enfatizam que a confecgdao local como outros elementos aqui pro-
duzidos ndo atendem as exigencias do gosto burgués. No entanto,
¢ possivel se perceber ﬁm esforco de alguns produtores de moda
para se adequar as necessidades de diferenciagao desse segmento.

Nessa busca de distincao, os.encontros sociais carre
gam em- si a disputa em torno do "estar originalmente vestida",
seguindo as tendencias da modé, do apresentar-se diferente, do
mostrar-se chique, do'exibir etiquetas caras e de prestigio, do
revelar refinamento, do atrair inveja e admiragao, do aparecer

nas colunas sociais. Com relagao a esses encontros comenta um

cronista social recifense:

"Mujtos encontros sociais sao feitos em ca
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sas deamigos porque e comum se "receber mui
to": uma socialite faz uma serenata, outra
programa um jantar, e promove-se encontrés
porque a anfitria quer mostrar o vestido
novo para as amigas e estas tambem querem
exibir suas roupas. E tambem engracado ob-
servar que quando os acontecimentos so-
ciais comecam a rarear, aumenta o fluxo dos
desfiles femininos no Shopping Center Reci

fe" (Extrato de entrevista).

A elegincia desfila ainda nos chas a portas fechadas
nas mansdes da alta burguesia, nos hotéis 5 estrelas e no pala-
cio do governo, onde se reunem principalmente fracoes da peque-
na.-burguesia e classe média. Porém, a ocasido por exceléncia pa
ra exibir charme, 'bom gosto'" e elegdncia € aquela representada
pelos casamentos, sobretudo quando eles reunem familias tradi-
cionais do Estado.

Ao lado das fragoes de classe da burguesia local rei
vindicadoras de elementos (como a roupa) que guardem valores ra
ros e distintivos, esta a classe média, que embora mais presa as
necessidades basicas da vida,vtambém participam da disputa pela
distingao através do gosto. Partindo da observagao cotidiana,
verifica-se que & sobretudo nas fragdes de classe média que re-
side uma preocupagao maior em consumir o estilo de vestuario es
tabelecido para uma temporada.

Tal ordem de preocupagﬁo pode ser explicada pela ne-

cessidade de exibir um status financeiro e de ascensao social,
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por meio do que lhe & mais visivel, porque outros consumos sim-
bolicos e materiais lhes sao mais escassos. Segundo opiniao de
um colunista social, "a partir dail a moda comega avirar farda".
Comprecnde-se, portanto, que esta difusido reduz o poder distin
tivo que a vestimenta produz, pelo fato de que o consumo em mas
sa ''vulgariza' aquilo que para a classe média & fator de diferen
ciagao das camadas com menor poder aquisitivo.

Por outro lado, ao nivel das cidades do interior, €
possivel se afirmar, através da observagao, que as classes pri-
vilegiadas aprdximam-se em termos de consumo simbOlico e mate-
rial de grupos de classe média e da pequena burguesia da capi-
tal.(l) Significa dizer que economicamente podem compartilhar
de algumas caracteristicas da camada superior metropolitana e
dela distinguir-se pelas atitudes e comportamentos, que a asse-
melham mais aos grupos de classe média. Essas fragoes de classe
interioranas disputam entre si os modelos propostos pela moda,
além da nao repetigao da rdupa nos encontros sociais ser indica
dor de sucesso econdmico. Quando a cidade tem uma vida social
muito dinamica, os modelos renovam-se, semanalmente, para mos-
trar o charme da usuaria que, freqﬁentemente, nao consegue fa-

zer uma figuragdo estética comparavel e de outras elegantes da

(1) Segundo Bourdieu, "2 classe superior de uma cidade pequena
apresenta a maioria das caracteristicas das classes medias

de uma cidade grande" (Bourdieu, 1982, p. 5).
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capital. Em muitas cidades do interior a disputa estende-se além
da vestimenta para outros elementos como casa, carro, moveis,
ctc., a semelhanca do que ocorre em alguns segmentos da pequeﬁa
¢ média burguesia da metrdpole.

No interior da classe média, identifica-se um fenomeno
(quc nao exprime, necessariamente, um comportamento de reprodugao
do gosto expresso pelas elites sociais, ainda que haja o reconhe
cimento da preponderancia dos padrdes estéticos da classe  do-
minante. Trata-se de uma pequena fragao que busca um género de
roupa denominada "alternativa'. Surgida nos anos setenta a par-
tir do movimento "hippie', da valorizagao do artesanato das ca
madas populares (retalhos, seda, tingimentos, etc.) e dos movi-
mentos de contra-cultura, teve inicio a producgao alternativa que
atende ao padrao de consumo de uma fragéo cujo estilo de vida se
manifesta em ruptura com os valores burgueses € conservadores.

Mais afastadas dessa competicdo em torno dos padroeses
téticos, estdo as classes populares que reconhecem também a le-
gitimidade da estetica das elites privilegiadas, o que as leva
a imitar aqueles padroes de gosto, sobretudo de classe média. A
moda formulada para as camadas subalternas corresponde, até cer
to ponto; a de outros segmentos de maior prestigio social e eco
nomico, embora a "coincidéncia'" ao nivel da linha de roupa seja
desfeita no angulo do'padrio de quaiidade. Dessa forma, os mode
los usados pelés classes economicamente favorecidas encontram
suas copias grosseiras nas ruas do Recife e de cidades do inte-
rior, elaboradas por fabricantes de pequeno porte e vendidas em
lojas populares ou confeccionadas por costureiras cuja mao-de-

obra nem sempre permite uma vestimenta livre de defeitos.
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Porque cada classe em seus difecrentes segmentos temuma

- -~ .
forma_especifica de relagdo com a cultura, € possivel caracteri

zar-se 0 estilo de vida dos segmentos sociais e o seu grau de
posse da ''‘cultura legitima'. A aptidao para processar o ''consu-
mo legitimo das obras legitimas' & restrita a uma minoria cuja
posse do 'capital cultural" permite conceber e reproduzir obje-
tos marcados pela satisfacao éstética e pelo gosto '"puro' algo,
diametralmente, oposto ao gosto popular que €, por sua vez, mar
cado por um conjunto de valoreé qué se disfanciam do estilo de

viver refinado.

Producao do vestuario feminino

Ao se tratar do consumo de roupa ligado a cultura de
classe, ficou evidente a existencia de uma unidade de gosto, de
praticas e de consumo ao nivel dos diversos extratos  sociais.
Tais idéias remetem 3 questdo da interligagao entre formulagao
do gosto/consumo, na medida em que oS padroes estéticos sao pla
nejados de forma a reproduzir ou a recobrir as diferengcas  so-
ciais, fazendo com que O CONsSumo nio seja igual para todos.

Equivale a dizer que a cultura nio & igualmente parti-
lhada. Conseqﬁentemente, ha uma correspondéncia entre o espago
da produgdo e o espago do consumo. Como foi anteriormente abor-
dado, Bourdieu (1979) afirma que o "aparelho de producao de .ele-

mentos de distincao" cncarrega-se de fazer com que O consumo a-
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companhe a ldgica da produgio.

Ao mesmo tempo em que sdo formulados determinados pa-
droes de gosto e de agdo e se reconhece a sua legitimidade, ve
rifica-se um desnivelamento entre a imposigdo das '"legitimas'ng
cessidades e a possibilidade de satisfazé-las. Para Bourdieu,"a
dialética da distincdo e da pretensdo @ o principio desta espe-
cie de caminho perseqguido pelas classes, que implica no reconhe
cimento dos mesmos fins; ela @ o motor desta concorrencia, que
ndo e senao a forma suave, continua e interminavel da luta de
classe" (Bourdieu, 1979, p. 36).

Se por um lado, confere-se legitimidade ao gosto expres
so pelas elites ddminantes e transforma-se esses padrdes estéti
cos em necessidade para as diferentes classes e grupos sociais,
por outro, promove-se a distingao social por meio do padrao de
qualidade da roupa. Por conseguinte, o vestuario como sistema
simbolico desempenha a fungao social de "sociagao' e ''dissocia-
¢do", traduzindo, simbolicamente, O sistema social que € um sis
tema de inclusao e de exclusao, 0 que vem expressar a posicao
dos individuos na estrutura da sociedade. .

A partir dessa perspectiva, analisa-se a formulagao- e
elaboragao da moda ém Pernambuco cujos agentes produtores reu-
nem uma cadeia de industriais do tecido, confecccionistas, esti
listas, costureiros etf., os quais trabalham articulados as exi
géncias do consumo das diversas clasées-e grupos sociais, por um
lado, e, por outro, competem entre si em torn6 do lucro.

No conjunto desses agentes que produzem elementos de
distingao, buscou-se apreender além da linha de agao’ adotada

quanto a “criagdo" do gosto, O pTOCESSO de desenvolvimento das
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agéncias da moda.

Por razoes historicas e considerando as diversas eta
pas que expressam a evolugao no comportamento da moda em Pernaﬁ
buco, parte-se das primeiras tentativas de expressao de uma mo-
da prépria local, ainda que concretizada apenas no plano de dis

curso de scus .agentes.

Alta costura'

A alta costura & o artesanato de luxo, cujo estilode
trabalho & o que convém is fragdes de classe da burguesia. Con-

forme admite Bourdieu,

"A alta costura fornece a classe dominante
as marcas simbolicas da “classe", as quais
. sao, como se diz, de rigor, em todas as ce
rimonias exclusivas do culto que a classe
burguesa rende a si propria, atraves da ce
lebracio de sua propria distingao"

(Bourdieu, 1979, p. 29).

Portanto, a alta costura € uma pega importante do a
parelho incumbido de organizar este culto e de produzir os ele-
mentos necessarios para a sua celebracao. Dessa forma, a2s cama-

das privilegiadas da sociedade pernambucana contam com costurei
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Era um trabalho que se caracterizava pelo alto padrao de confeC
¢cdo, mas que nao trazia a marca de sua '"criatividade'. Reprddu-
zia os modelos através de figurinos e, dessa forma, vestia mui-
tas clegantes recifenses, sobretudo aquelas que nao podiam via
jar ao Rio de Janeiro para fazer suas roupas.

Muitas socialites da época, de elevado poder econami
co ¢ de grande prestigio social, costumavam preparar seu guarda
-roupa no Centro-Sul do pais, mesmo numa época em que tais des-
locamentos eram mais dificeis. Quando surgiu a alta costura no
Recife, essas viagens tornaram-se mais raras € mesmo desnecessa
rias. Segundo um colunista social do Recife, quem mandava ouman
da ainda fazer um vestido de noiva, por exemplo, no Rio de Ja-
neiro, o faz por 'pura esnobagao, porque aqui no Recife esta o
melhor costureiro do Brasil".

O ambito da alta costura em Pernambuco € hoje bastan
te reduzido. Restringe-se basicamente a casamentos, a alguns jan
tares de gala que eventualmente acontecem, a umas poucas festas
de debutantes etc. Na década de sessenta, gpoca em que a alta
costura tomou corpo, havia os bailes "Municipal', '"Bal Masqué"
e os de formatura, por exemplo. Todos esses eventos exigiam tra
je a rigor e, portanto, a alta costura tinha seu lugar garanti-
do. Com o advento do "prét-a-porter™ e com O carater de esporti
vidade que adquiriram tais acontecimentos, a alta moda foi per-
dendo terreno. Apesar disso, continua viva para alguns segmen-

tos das classes privilegiadas da sociedade pernambucana:

"A alta costura nao morreu, depende do pé

der aquisitivo. Logicamente hoje existemme
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do costureiro que em 1960 iniciou esse trabalho no ambito esta-
dual e regional. A sua "griffe' adquiriu '"capital especifico”,
prestigio que, de fato, extrapolou as fronteiras pernambucanas.
Representa, portanto, um costureiro antigo no campo da moda lo-
cal, com uma linguagem estética bem definida, marcada, segundo
o entrevistado, pela influéncia do seu mestre Dior. Aposigao que
ocupa no referido campo opde-se a de alguns '"entrantes" que fa-
zem uma linha de trabalho diferente, talvez mais de vanguarda,
a qual ndo obtém do pioneiro da alta costura em Pernambuco o re
conhecimento de que seja uma atividade artesanal de luxo. Embo-
ra, em seu discurso, tal costureiro’elimine a possibilidade de
concorrencia, elavdeve existir porque o setor, apesar de limita
do, estd marcado pela presenca de agentes antigos e novos (mui-
tos dos quais associam a atividade de alta costura com o "prét-
i-porter) falando e expressando linguagens estéticas diferentes.
Pode-se inferir a partir dessa constatagao, que existe o jogo da
disputa em torno do carisma e do prestigio e, consequentemente,
da acumulacdo material. A negagao do carater de alta costura na
atividade desenvolvida pelos "entrantes' no campo da alta moda

local, esta expressa nas palavras do seu fundador no Recife:

"Tem varios figurinistas. Agora, alta cos-
fura, como o nome ja diz e uma maneira de
‘se costurar. Neles nao vejo isso. Essas pes
soas estiao preocupadas com promogoes pes-
soais e nao com o trabalho que deve ser des

provido de qualquef vaidade pessoal. A al-

ta costura nasceu comigo no Norte e Nordes
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te e no dia em que sentir que existe ou-
tra pessoa que faz alta costura, acredito
que chegou a hora de parar" (Extrato de fg

vista). (Grifo nosso).

Mesmo tratando-se de um campo reduzido nio € possi-
vel se descartar a disputa em torno do carisma implicito na au
ra do "criador'" e, em consequéncia, do lucro ao nivel dos agen-
tes produtores’de alta costura em Pernambuco. Os novos quando se
propoem a fazer uma linha de roupa que diverge da alta moda tra
dicionalmente feita, talvez queiram gerar uma-mudanga estilisti
ca e com isso mudar a hierarquia do campo, procurando atingir um

melhor status no setor.

Industrias de confecgao

Diferentemente da alta costura cujo espago de produ-
cdo e de ‘consumo & reduzido, a produgdo industrial de roupa fe-
minina desenvolve-se num campb mais amplo, tanto a nivel do mer
cado produtor quanto cbnsumidor. Essa linha de produgdo assume
fundamental importancia com relacdo 3 moda, na medida em
que capta, formula e elabora o gosto consumido pelas diversas
classes e suas fragoes.

As indistrias de confeccdo em Pernambuco, na area do

vestuirio feminino, tém uma histéria recente, tomando corpo ha
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nproximadamgnte dez anos. Nessa época existiam pouquissimas in-
distrias que funciopavam de forma incipiente. Algumas nasceram
como extensio de butiques que comegaram a produzir domesticamen
te as roupas que comercializavam. Os pdlos de referéncia da mo-
da produzida no Brasil eram entao, apenas,Rio de Janeiro e Sao
Paulo.

A partir dos dltimos cinco anos, e sobretudo no pe-
riodo de 1984 e 1985, comegou a haver o que se poderia chamar de
proliferagao de confeccionistaé.vSégundo o Sindicato dos Confec
cionistas de Pernambuco, atualmente exisfem mais de mil empre-
sas de confecgdo no Estado, concentradas basicamente na regiao
metropolitana.(l)

Tal crescimento esta relacionado em parte, segundo O
presidente do referido orgao, com a crise economica brasileira
que ao provocar o fechamento do parque textil pernambucano, no
inicio dos anos oitenta, abriu.espago para que muitas pessoas
que atuavam na area da indiistria de tecido passassem a investir
na indidstria de confeccdao. Além disso, como o ramo mostrava-se
prospero, individuos de outros setores de atividade sentiram-se
atraidos pela producao de vestuario. Assim, muitos casais - cu
ja mulher apresentava pendores para lidar com a moda - oriundos

dos mais diversos campos de trabalho, comegaram a abrir confec

(1) Desse total, mais da metade representa inddstria de vestua-

rio feminino.
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goes.

Outro fator que impulsionou o desenvolvimento da con
fccgao feminina, de acordo com o presidente do mesmo Sindicato,
foi a recalizacdo de feiras de moda em Recife - a "Nordeste
Fashion Show'" - que gerou condigbes para o aumento das vendas do
bem produzido em Pernambuco, '"mostrando para todo o Brasil a mo
da pernambucana'.

O conjunto das inddstrias de confecgdo & constituido
por médias, pequenas e micro empresas, cujo nimero & dificil de
precisar, ndo s6 porque muitas operam iiegalﬁente, em "fundos de
quintal', como em consequéncia de sua posigao oscilante no mer-
cado: abrem e, dekrepente, desaparecem. Estima-se que 70% do
quantitativo desse ramo de industria funciona sem cadastramento
e apesar disso ndao para de crescer.

A avalanche de indlistrias de confecgao, ligadas ao se
tor do vestuiario feminino, esta relacionada também com a disse-
minagdo da importancia da moda, sua frequéncia de variagao de
modelos, seu carater de rapida obsolescéncia, em fungao dos lu-
cros que oferece.

De acordo com o "relatorio sintese'" do Banco do Nor-
deste do Brasil (1978),a moda tem sido o principal negdcio do
fabricante de confecgbes, enfatizando o carater de transitorie-

dade e obsolescéncia inerente aos produtos do setor de confec-

goes:

"pA obsolescéncia planejada e uma das bases
onde se assenta a sociedade de consumo, na

qual o Brasil procura integrar-se.
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No setor de vestuario, essa obsolescencia
e facilitada pela necessidade que cada um
sente de renovar sua aparencia pessoal"

(Relatorio do Banco do Nordeste do Brasil,

1978, p. 29-57).

Essas consideragdes conduzem a idéia de que a  alta
transitoriedade da moda e o seu grau de difusao, somados ao seu
cariter de rentabilidade, estimularam o estabelecimento e a ex-
pansio das inddstrias de confecgdo de vestuario no Nordeste de
um modo geral e, em particular, eﬁ Pernambuco, no espago metro-
politano, sobretudo nos ultimos dois anos.

Provavelmente, este fenomeno novo no Nordeste, deve-
se a um momento de expansdo da economia. O setor, ainda inci-
piente, encontrou condigoes propicias a um crescimento, inicial
mente desordenado, cuja perspectiva de ser disciplinado e cana-
lizado através das Feiras, referidas anteriormente, vem se dan-
do ha pouco tempo. Poder-se-ia falar de um ciclo novo no proces
so de reaquecimento da economia nordestina, onde a inddstria de
confecgao podera desempenhar um importante papel no setor.

.No ambito das confecgoes de vestuario feminino, pode
-se distinguir um segmento qué produz uma roupa de custo mais e
levado, com grande e fipida variacao de modelos, prepdrada para
atender as necessidades de diferenciagao social das classes pri
vilegiadas, de um outro, que elabora uma roupa mais padroniza-
da, para camadas populares, nao familiarizadas com o gosto 'apu

rado'.

£ possivel sc constatar uma fase de crescimento  do
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rados pelos empresarios, ou pelo baixo va-
lor do investimento, ou apenas e tao sdmeﬂ
te pelo "frison" de trabalhar no sofistica
do mundo da moda, a verdade € que aumenta
o numero de pequenas confecgoes que entram
para distribuir o bofo. 0 prego da senha @
estimado por Pedro de Paula Barreto: "Com
uns 200 mil cruzados @ possivel dar inicio
a uma pequena empresa de confecgoes, co-
brindo este valor o prego inicial para a a
quisicao de duas maquinas e 0S recursos pa
ra a aquisicao de matéria prima". £ ver pa

ra crer" (D.P., 13.04.86, A-25).

Trata-se, portanto, de um ramo de atividade cujo bem
produzido e as condigoes de producao favorecem o ingresso cons-
tante de pequenos competidores, o que amplia o grau de concor-
réncia entre eles, na conquista de uma fatia do mercado consumi
dor.

Ao que tudo indica, este setor sofre a constante en-
trada e saida de confeccionistas, configurando uma diversifica-
cao de posigao desses elementos no seu interior. E possivel que
no esforgo para permaﬁéncia no mercado - caracterizado por "an-
tigos" e por "entrantes' - tenha maior vantagem quem detiver os

"trunfos simbdlicos", (1) oy seja, o conhecimento do '"gosto le

(1) Expressao usada por Durand, 1984, p. 36.
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gitimo'" (capaz de conquistar a clientela) além da possc de maior
capital. Veja-se, por exemplo, no comentario de um industrial

da confecgao, a necessidade de familiarizagao com o gosto:

"Temos o compromisso conosco de fazer uma
boa confecgao, de boa qualidade, senao nao
vai ser competitiva. Nossa confecgdo que @
daqui de Pernambuco concorre com o Sul,Rio
e Sao Paulo, mais ou menos o0 Brasil intei-
ro, inclusive fazemos exportagao. Logica-
mente temos que esta atualizados comas ten
déncias da moda. 0 mercado e uma guerra".

(Industrial da confecgao).

Nio resta divida que se esta diante de um setor bas-
tante competitivo que incorpora no seu conjunto tanto empresa-
rios de médio como de micro porte, debatendo-se por prestigio e
lucro. Esses Ultimos - incluindo aqueles nao cadastrados que ope
ram "livres" de determinados custos - ndo possuem capital sufi-
ciente para fazer face as empresas malores, mas apenas a Seuspa
res. E provavel que a sua permanéncia no ramo va depender das
condigoes de mercado, das margens de lucro auferidas, em fungao
da acirrada concorrénéia, o que explica a sua propensdo ao desa
parecimento num tempo relativamente curto. Tanto & assim  que,
ao final da pesquisa, uma das confecgdes investigadas fechava

suas portas enquanto outras se instalavam.
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Moda alternativa

Paralelamente as indastrias de confecgao encontra-se
a produgado artesanal de roupas femininas, cujo estilo niao esta,
necessariamente, em sintonia com as tendencias universais da mo
Ja. Existindo em reduzido niimero, sobretudo na drea do Grande Re
cife, as unidades produtoras desse género de roupa apresentam
uma moda alternativa, com caraéteristicas‘muito peculiares, con

forme afirma uma produtora do ramo ao explicar sua proposta de

moda:

"Nao fago moda para o consumo em que voce
vé exatamente as pessoas iguais em todos os
lugares, usando uma farda. Vejo a moda co-
mo uma arte. Vestir o corpo e uma arte. A
minha proposta e a sensualidade do corpo,
entendeu? Visto a mulher para que ela se
sinta mais nua do que vestida, nao porque
a roupa seja decotada ou porque seja... na
da disso, mas pelo jeito dela ser, pelos
tecidos que uso, pela coisa que acho  que
fem que ser a segunda pele, porque ja que
nio se pode andar nua, entdo que se ande
vestida lindamente e sem esconder o corpo"

(Produtora de moda artesanal).

Essas micro unidades surgidas na década de setenta,
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sob a influcncia dos movimentos "hippie'" e de contra  cultura,
produzem um tipo de vestimenta que encontra sua clientela em fra
¢6es de classe média, as quais apresentam um estilo de vida em
Jissonancia com alguns valores conservadores. A produgao muito
limitada € comercializada diretamente ao consumidor, que prefe
re usar uma vestimenta mais artesanal, fugindo, assim, ao esti-
lo de roupa difundido em todos os lugares. Recentemente, regis-
tra-se um ligeiro aumento na demanda dessa linha de vestuario,

o que tem ampliado a sua produgao:

"Acho que atualmente muito mais gente me
procura, exatamente porque o que fago h5v§_
"rios anos est3a hoje na moda, sabe? As co-
res vibrantes, os retalhos emendados. Hoje
passei a ter um publico maior, por jsso"

(Idem).

Embora esse dqminio de produgao alegue buscar um ca-
minho proprio, trabalhar a nivel de uma proposta nova de estilo
de roupa, adequando-se ao clima, ao folclore, ao biotipo da mu-
lher brasileira e nordestina, enfim 3 realidade cultural da re-
gido, pode-se perceber algumas coincidéncias com as tendéncias
da moda, traduzidas pdr algumaé incursées nesse terremo, sobre-
tudo no que diz respeito d@s cores e até- as formas, conforme fi

ca evidente pelo discurso de uma confeccionista entrevistada:

"0 que a gente faz nunca cai de moda, mas

dentro desse padrao a gente coloca o que es
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ta na moda, porque o'povo vai muito atras
da moda. Ent3do dentro da moda a gentecria.
0 qﬁe se faz e sempre a estamparia, porque
o primordial nosso e estamparia; a estampa
ria assinada de grandes artistas pernambu-
canos. E mesmo independentemente da estam
paria a Qente desenvolve muita criativida-

de" (Confeccionista artesanal).

Outra produtora de roupa desse género reforga a ques
tio da influéncia das tendéncias da moda nessa linha de confec-

Cao:

"A moda exerce influencia no nosso traba-
lho porque a gente trabalha com o publico
e o publico as vezes quer que voce faga o

que esta na moda".

De um modo geral, a clientela dessc tipo de roupa €
nuito reduzida, o que confirma a forga da moda como elemento que
impoe .normas de se vestir, evidenciando os limites e o reduzido
espagco da moda alternativa, como bem salienta uma produtora do

geénero:

"Se voce faz uma roupa que e fora de vincu
lagdao com a moda, se voce tem poder de cri
atividade, vai ter alguém de sensibilidade

que vai gostar; 10% do publico vai gostar.
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Mas se quiser viver estritamente na reali-
dade, ent3do tem que acompanhar as tenden-
cias e tem que criar nessa tendéncia, sen
do o mais criativa possivel. E o que a gen
te tenta fazer o tempo todo" (Confeccionis

ta artesanal).

Essa questao do reduzido numero de pessoas que utili
-am tal categoria de vestimenta, pode ser explicado pela relati
va distancia que csse género de roupa guarda com as tendéncias
da moda. Na medida em que representa uma proposta de vestimenta
regional, artesandl, sem muita afinidade com os estilos defini-
dos pelos agentes do gosto, obviamente so0 vai sensibilizar wuma
pcquena fragdo de consumidores. Na proporgao em que 0s veiculos
de comunicagao transformam as inovacoes da moda em necessidade,
ocorre uma demanda cada vez maior em torno dessas novidades, so
bretudo para muitos grupos do interior da classe média, para
quem andar na Ultima moda representa status financeiro, promo-
cao social. Muitos desses grupos, i semelhanca de alguns segmen
tos das camadas privilegiadas, consideram que a legitimidade es
tética reside nos estilos de vestuéfio "criados'" pelos agentes
produtores de moda, mesmo que frequentemente tais estilos apre
sentem caracteristica§ inadequadas a realidade climatica e so-
ciocultural nordestina, em contrapartida a propostas de vestua-

rio que guardem afinidade com esses elementos:

"A moda que vem para ca e emprestada. Per-

gunte se o povo sabe o que e primavera/ve-
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rac e outono/inverno. A minha moda nao tem
nada a ver com a moda imposta e acho ate
que meu publico nao quereria. Eu mesmo nao
sei quem & que dita moda. Aprendi moda na
feira, nas roupas de bonecas de pano, nas
calgas de retalhos e todos os cortes que
sei ate hoje sdao os das minhas roupas  de
bonecas. Agora para muita gente a moda vem
de Paris, da Italia" (Confeccionista arte-

sanal).

A fracio de individuos que consome tal linha de ves-
timenta oriunda sobretudo do interior da classe média, (profis-
sionais liberais, artistas, intelectuais, estudantes, etc.) con
figura um segmento nao preocupado em usar a ultima novidade e em
nao expressar o gosto que representa o padrao estético das elites
sociais. Tais gruposestﬁo,rulverdade,procurando romper com certos
valores burgueses, exibindo um visual que corresponde a um esti-
1o de vida marcado pelas escolhas excentricas e por certos consu
mos materiais e simbolicos, que realcem sua maneira de ser nao con-
servadora e distante, portanto, do'lugar comum'. O publico consu
nidor desse modelo de vestuario, ao romper com o padrao estético
considerado legitimo, assume uma forma ousada de vestir que ca-
racteriza também uma forma de distingao traduzida pelo que se

poderia chamar de "diferir diferentemente':

"A minha roupa como & uma roupa de arte,

como & uma roupa nova, uma coisa muito no-
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va para muita genfe, muitos nao tem co
ragem de usar. Eu visto mais artistas,
arqﬁitetas, gente que sofreu a crise de
64, funcionarias publicas, muito poucas

"dondocas", sabe?" (Produtora artesanal).

Observa-se, no setor da moda alternativa, duas ca-

racteristicas basicas: o produzir diferente e o produzir pa-

ra sobreviver. Significa dizer que existe uma propostade rou

pa diferente daquela que circula, comumente, pelas ruas, por
tanto uma moda alternativa para quem quer romper com O pa-
drio comum de vestimenta e comunicar por seu intermédio carac
teristicas do seu estilo de vida, freqﬂentemente, excentrico
c/ou ousado, seguindo uma légica muito especifica de distin
¢ao social. Porém, a fragao de classe que ousa, de fato, fu-
gir das normas estéticas 'vulgares" ¢ muito reduzida, o que,
consequentemente, limita o volume de produgao desse geéncro de
vestuario e gera, por outro lado, a necessidade de se fazer
concessSes s tendéncias da moda, porque surge a obrigatorie-
dade de alargar o mercado consumidor em fungio da saude finan
ceira da confecgao, ou seja, em fungao da sobrevivencia mesma
da empresa. Assim, O produzir diferente passa pela necessida
de do produzir para sobreviver.

Paralelo aos referidos setores de produgao de ves
tuario, encontra-se outro género de confecgao cujas carac-
teristicas da formulagao do gosto scgue caminhos distintos

daqueles adotados pclos outros dominios. Trata-se¢ da "SU-
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LANCA",(l) um setor que elabora vestimentas destinadas a vestir
a classe popular tanto da zona rural, como das areas urbanas do
Nordeste e de outras regides, sem compromissos com as variagoes
cestilisticas "criadas" pelos agentes da moda.

A analise feita sobre a produgdo de vestuario femini
no, em Pernambuco, constatou a existéncia de segmentos diferen-
ciados de formulacdo e elaboragao da moda, que corresponde a mer
cados consumidores igualmente distintos.

Ainda que se verifique um enorme crescimento das in-
distrias de confecgao, abrindo espago a um processo de massifi-
cagao da moda, através da sua divulgagao, isso nao implica numa

democratizagdo da qualidade do produto. De acordo com Caldas,

"Embora na cultura de massa exista realmen
te a tendencia a estandartizacgao, isto rao
e o suficiente para democratizar nem a pro
ducao nem o consumo dos produtos culturais.
Se fosse, qualquer cidadao, independente-

mente da classe social, poderia comprar um

(1) Dada a importancia que a "SULANCA'" apresenta no contexto de
produgao do vestuirio em Pernambuco, ndo s6 como fonte gera
dora de desenvolvimento econdmico quanto pela extensdo do
seu mercado consumidor, € feita uma abordagem, em anexo, sO

bre o scu funcionamento. (Ver anexo Il).
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produto destinado apenas ao consumo da al-
ta burquesia. E, na verdade, os homens es-
pecializados em marketing do consumo sabém
muito bem disso. Eles sabem que o produto
se democratiza apenas na aparencia. Na es-
sencia, a diferenca de qualidade se encar
rega de diferenciar o produto tambem pelo

preco" (Caldas, 1986, p. 85).

Por conseguinte, através do "arbitrario da moda'" o ca
pital simula a democratizagao do vestuario, fazendo com que to-
das as classes lhe tenham '"acesso'. Todavia, a medida que cres-
ce sua difusdo, aumenta a renovagao, garantindo assim o poder
distintivo da roupa. Neste contexto, se estabelece uma homolo-
gia cntre o mercado de produgdo e o mercado de consumo dos arti

gos estéticos, ja mencionado anteriormente.

Industrias de tecido

No processo de pesquisa, ficou claro que para se dar
conta da formulacdo da moda em Pernambuco, se fazia necessario
uma incursdo no espago das inddstrias de tecido. por que a ''cria
cao" dos padrdes estéticos também passa por este setor. . Dcssa

forma, a investigagao abrangiu o parque téxtil do Estado, obje-

tivando verificar a articulagdo entre a produgao do tecido e as
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tcndéncias.da moda estabeclecidas para cada temporada. Dizendo
de outro modo, surgiu a necessidade de evidenciar como se  ddo
os vinculos entre o dominio da confecgdo e o do tecido propria-
mente dito, uma vez que este elemento chega ds confecgoes com o
gosto definido a nivel de cor, textura, padronagem etc. Trata-se

Jda materia-prima com a qual o estilista "cria" seu estilo de ves

(1)

tuario.

Como foi visto anteriormente, a partir do inicio da
década de oitenta, com o periodq de recessio da economia brasi-
leira, o parque téxtil pernambucano foi éuase totalmente desati
vado. Algumas indUstrias fecharam e outras paralizaram, parcial
mente, as suas atividades. Porém, no decorrer de 1985 as fabri-
cas voltaram a funcionar, em decorrdncia da politica econodmica
Jo governo e da demanda de tecidos no mercado. Todavia, alguns
cstabelecimentos fabris que antes produziam o tecido acabado,
rcabriram suas portas fabricando.um tecido cru, para ser acaba-
do em outras unidades do pais. Nesta situacao, foram identificg
das duas empresas, as quais, em funcdo dessa linha de produto,
nao mantém nenhuma vinculagao com as tendéncias da moda. Das 6
indiistrias pesquisadas, 4 trabalham articuladas com o setor da
moda. .

Entre as indiistrias investigadas (1986) identificou-

(1) No universo de aproximadamente 14 industrias existentes no
Grande Recifc, 6 foram pesquisadas.
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sc uma fabrica de tecido cujo bem produzido havia mudado total-

mente a partir dos Ultimos 18 meses. Segundo um dos seus pro-

prictarios,

"Paralizamos a fabrica em 1984. Depois vol
tamos a funcionar com incentivo do governo
e ja a partir dai comegamos a fazer um tra
balho direcionado mais para moda. Fizemos
viagens a Sdo Paulo para buscar o quea cli
entela estava precisando em termos de mo-
da. Nessas viagens traziamos alguns subsi-
dios pra fabrica: tecido, cor para composi
cao do tecido no sentido da moda. A7  foi
que apareceram as popelines de algodao e o
fio tinto que €& um segmento forte da fabri

ca atualmente" (Industrial do tecido).

Tal comportamento evidencia que o industrial do teci
do, em Pernambuco, mantém uma relagao de dependencia como que €
produzido no Centro-Sul do pais. Ndo ha um desenvolvimento de:
pesquisa para se captar quais seriam as cores, por exemplo, que
deveriam figurar nos tecidos fabricados e vendidos para uma re-
giao de clima tropicai. Este fato pode ser explicado por duas
razdes basicas. A primeira & a de que Pernambuco n3o langa moda.

Conforme verbalizaram OS proprios empresarios do te-
cido locais, quem faz moda é o eixo Rio/Sao Paulo. Pernambuco
apenas acompanha as tendéncias. A outra r.azéo diz respeito & qué§_

tio de se vender o produto pernambucano is outras regioes brasi
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leiras, incluindo o Sul, tendo-se entdo que colocar a  produgdo
em correspondencia com o que o mercado exige. S6 assim  havera
condi¢oes de enfrentar a concorréncia. Portanto, a produgao de
tecido ligada as influéncias da moda estd na dependénciade centros

dec maior poder de decisdo, conforme pode-se perceber nas seguin

tes informacgoes:

"Estamos trabalhando com o fio tinto, nao
so em algodao como em poliester, e recen-
temente num pano que tem um mercado fabulg
so hoje, que & o da moda. E o 100% visco-
se. Temos o liso e o tinto. Sao dois teci-

dos que tem o toquezinho gostosb do Sul.

E bem macio e nao & toda fabrica que tem
condicdes de faze-lo" (Industrial de teci-

do). (Grifo nosso).

Hoje o que vai ser produzido nesta fabrica sao as ten
déncias da moda em matéria de tecido, buscadas no Rio de Janeiro
e em Sao Paulo, visando atender:ﬁs necessiaades da clientela..
Alguns. confeccionistas ja procuram a fabrica e solicitam o que
estao precisando. Dessa fofma;-a indGstria de tecido tem que sin
tonizar o que produz‘éom as linhas de estilos de vestuario, )
que para a fabrica & muito mais rentavel, conforme as declara-

coes de um de seus proprietarios:

nSentimos a necessidade de acompanhar o seg

mento moda, apesar de dar muito mais traba
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lho, porque seus periodos saomuito curtos.
A moda vem, passa, volta de novo, vai pra
aqui, vai pra la. Mas, & mais rentavel, por
que quem gosta de moda, trabalha com moda,
paga para andar na moda. Entao a rentabili
dade & muito maior, muito melhor. Por isso

temos o cuidado de ir ao encontro desse seg

mento" (Industrial de tecido).

A rentabilidade dessa fidbrica cresceu tanto que nao
se¢ fabrica mais nada do que se fabricava antes, como o nycron
¢ o tergal, por exemplo. Em.fungdo da moda, existe hoje, na em-
presa, um departamento chamado 'Criar", que trabalha com a par-
te das cores e com o desenvolvimento de estamparias. Os camnais
de informag3o sobre os caminhos da moda, dentfodessaindﬁstria,
sio varios: as FENITEs, as FENATECs, as viagens ao Exterior, oS
escritorios especializados em Sao Paulo - onde sao compradas as
informacoes - a Rhodia, a Hoestch, etc. Segundo as afirmagoes de

um gerente comercial desta indistria de tecido,

"As fabricas de anil%na fornecem muitas in
formagoes. Normalmente sdo multinacionais
instaladas na Europa e nos Estados Unidos.
‘Resta ao industrial do tecido fazer ~suas
viagens e adaptar aquilo que ve a realida-

de nacional" (Idem).

As orientacdes chegam & fabrica de tecido com 4 meses
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de anteceddncia para que se preparc as colegdes. A colegdo de
alto verdo que & para o fim de ano, estava sendo iniciada em
abril para ser vendida em outubro, novembro e dezembro.

Um outro canal de informagao dessa mesma indistria &
a Coordecnagdo da Indiistria Téxtil - CIT - a qual a fabrica & as
sociada. De acordo com o gerente de produgée, a '"Moda Fio'" - pro
duzida duas vezes por ano - constitui uma boa fonte de orienta-

¢io para sua industria,

"A Moda Fio @ promovida pela Rhodia cujama
triz estd instalada na Franga, onde se bus
ca o desenvolvimento do fio; Essa feira e
interna da Rhodia, desenvolvida para clien
tes. Ela desenvolve o tecido, as  tenden-
cias, as cores, tudo ja para a estacao que
esti a 3 meses pela frente. Voce pode cata
logar ou pedir amostras daqueles tecidos
que interessam, que acha que tem meis chan
ce de dar certo. Pega-se as amostras comas
caracteristicas peculiares do fio" (Geren-

te de produgao).

A inddstria ﬁencionada trabalha com exclusividade pa
ra algumas confecgdes pernambucanas. Desenvolve desenhos total-
mente exclusivos, fazendo adaptagdes para atender as necessida-
des pérticulares de alguns clientes. Além do trabalho de exclu
sividade, tem sua propria colegio que coloca no mercado de ambi

to estadual, regional e nacional, seja para o comércio varejis-
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ta, seja o atacadista.

Uma outra industria pernambucana, que tradicionalmen
te produzia cama e mesa, passou nos ultimos 2 anos a desenvolver
uma linha de tecido para roupa feminina: o tinto, o liso e o €S
tampado. Essa nova opgdo em termos produtivos decorreu da neces
sidade de entrar no mercado da moda. Assim, comegou a produgao
dc popeline lisa e estampada é, embora 70% da produgao indus-
trial seja de tecido para cama e mesa, os 30% destinados ao se-
tor da moda tem um volume de vénda'mais 1ﬁcrativocarent5ve1 que
aquele.

Nesta fabrica funciona um departamento de arte que
capta as tendéncias da moda e formula o gosto a partir de suas
determinagoes. Segundo um de seus gerentes, a inddstria tem va-
rios canais de informacdao sobre os rumos da moda em matéria de
tecido, apesar de ndo estar diretamente associada a nenhum Or-
¢ao.

Outra inddstria investigada - que por tradigao tam-
bém fabricava cama e mesa - ingressou em 1982 no setor de tecido
para vestudrio (sobretudo para vestuario feminino). Esse  novo
comportamento decorreu da descoberta da importancia que a moda
tem para a indistria de tecido, a qual s6 teria a lucrar com as
constantes variacoes de estilos de roupa. Dessa forma, a fabri-
ca passou a elaborar seu produto a partir das tendéncias da mo-
da, formulando um padrdo de gosto em sintonia comas orientagoes
cstéticas de centros produtores mais adiantados. Para o gerente
comercial da empresa, quem langa moda no Brasil € o Rio de Ja-
neiro e Sio Paulo ¢ a indistria acompanha a moda quando ela ja

csti massificada, tentando trabalhar na linha de tecido que te-
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nha maior aceitagido no mercado. Hi um departamento de arte e
"criagdo", no interior da firma, que recebe de Sio Paulo as idéi
as sobre o comportamento da moda. Estas, por sua vez, segundo o
informante, sao trazidas da Europa.

Contactou-se uma indGstria multinacional que segundo
um de seus gcrentes, a formulagdo do gosto no que diz respeito
a produgdo dos tecidos, € definida em S3o Paulo e, posteriormen
te, distribuida as unidades de outros pontos do Brasil.

A guisa de conclusdo, constata-se que o ingresso das
indistrias de tecido pernambucanas, no ambito da moda, €& algo
muito recente. A pesquisa empirica evidenciou também que o po-
der de decisdo quanto 3 concepgio estética da linha de tecido,
a ser produzida, extrapola os limites geograficos estaduais, e,
a0 mesmo tempo, confirma que o gosto deve ser O MESmMO em todas
as fases da elaboragdo do vestuario, desde a definigdo da fibra,
anilina, fio, tecelagem até a confeccao.

Outro fato que pdde ser percebido & a correspondéen-
cia existente entre o periodo de expansao das indastrias de con
fecgao de Pernambuco e a entrada das indistrias de tecido no am
bito da moda. Com o reaquecimento da economia nordestina e com
o crescimento do poder aquisitivo de alguns setores da popula-
cdo, a moda passou a representar um rentavel setor de investi-
mento, o que se traduz pelo aumento do quantitativo das unida-
des fabris. Conseqﬁeﬁtemente, cresceu a demanda de tecido, abrin
do novos canais para que as indistrias do ramo sentissem a ne-

cessidade de entrar no mercado da moda na fase de pleno cresci-

mento do setor.



CAPITULDO IV.

A (RE)PRODUCAO DA "MODA PERNAMBUCANA"



O processo de importagdo do gosto

A abordagem anterior revelou os diversos -segmentos
responsaveis pela producdo de vestudrio feminino. Alguns desses
sctores estdo intimamente ligados as variagbes de estilos deves
tuario '‘criados'" pelos agenteé do gosto e outros mantem-se mais
afastados, seja porque produzem uma roupa para uma clientela
que, em principio, rejeita a mdda,.seja pofque trabalham  para
mercados consumidores sem muita preocupggﬁo em variar o estilo
de roupa.

Os setores de producgao, articulados com as tenden-
cias da moda, desenvolvem suas préprias estratégias de acessoas
fontes de concepcgado da estética considerada legitima, cujo re-
sultado @ a importacgdo do gosto dos tradicionais centros langado
res de estilos de vestimenta para a Regiao e, particularmente,
para Pernambuco. |

Procurando desvendar de que forma ocorre o processo
de importagdo do chamado 'gosto legitimo'" para o contexto per-
nambucano, localizaram-se estratégias diferenciadas de apropria
¢io dos padroes estéticos, o que possibilitou definir varias ca
tegorias de empresas quanto ao mecanismo usado na captagao e for
mulacao do referido gosto.

Detectou-se uma categoria de empresa que entra em con
tacto com o ''‘gosto legitimo" indo busca-lo, diretamente, na Eu-
ropa, onde pode pesquisar in loco as tendéncias de determinada
cstagao e, ao mesmo tempo, adquirir pegas para aqui desmontar e

reproduzir. Essa fragao de confeccionistas, mais modernamente
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estruturada em t - .
ermos de produgio e de comercializagao de rou-

pas, tem condicSes econdmicas de frequentes idas ao Exterior rea
lizando duas viagens anuais. Além disso, ampliam seu nivel de fa
miliarlzacao a respeito dos rumos da moda através da assinatura
de revistas técnicas, importadas. Tais revistas, ricas em infor
magoes detalhadas, representam uma fonte de apoio e de seguran
ga, na medida em que oferecem a certeza de que as colegdes pro-
duzidas sairao de conformidade com o planejamento geral das ten
dencias da moda, em instincias mais longinguas e, portanto, de
maior autoridade sobre ela.

Dispensando as viagens internacionais em fungao dos
custos, encontra-se uma outra categoria de empresa que capta oS
temas e as tendéncias da moda, basicamente, por intermédio dos
figurinos técnicos, também chamados "bureaux",(l) importados e
comercializados no Brasil por seus representantes. Tais revis-
tas, cuja assinatura representa um elevado prego, contém 0s Cro-

(@

quis as cartelas de cores e de tecidos, mostrando, detalha-

tamente, os estilos de roupa que dominarao nas diversas tempo-
radas. Para tal categoria de empresa, €SS€ material representa

um elemento de vital importancia para a elaboragao de suas rou

pas:

(1) Ver anexo ITI
(2) Ver anexo IV
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"Assinamos revistas para ver os lancamen-
tos da Europa. Assinamos "bureaux" que sao
revistas de desenhos, sem fotografias. Sao
desenhos abertos para se ver como se faz a
roupa. Numa fotografia nao se entenderiaco
mo ela & feita. Esses desenhos d3o uma i-
déia maior de como cortar o modelo. Um "bu
reau" esta em torno de 60 milhoes de cru-
zeiros a assinatura anual. Recebe-se emtor
no de duas revistas por ano e alguns cader
ninhos de atualizagdo. Recebe-se tambem uma
cartela com as cores que vao ser usadas. Re
cebe-se ainda uma idéia fotografica, empre
to e branco, do que as pessoas estdo usan-
do na rua, em Paris, cm Toquio, 0 que aju-
da muito. E fora isso, compramos revistas
normais, francesas, italianas que sao tam-

bem muito boas" (Industrial de confecgao).

Seguindo esse caminho, tais confeccionistas ficam in
teirados a respeito das tendencias da moda ''criadas" pelos gran
des centros lancadores de estilos de vestuiario. A roupa ai pro-
Juzida & destinada a um pUblico consumidor representado  pelas
fragoes da classe média, que apesar de preocupadas em exprimir
distingdo social através da roupa ndo podem se dar ao luxo de
utiliiar etiquetas muito caras.

Essas duas primeiras categorias de empresas  traba-

lham, geralmente, com mais de uma etiqueta. Uma para ser comer
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cializada, exclusivamente, a nivel de bugiqqes, que se destinam
i alta classe média e a uma fragdo da classe dominante, para
qual chega-se até@ a confeccionar, em rcduzidissimo numero, algu
mas pegas em carater de exclusividade; e uma outra, produzida em
maior quantidade, menos sofisticada, dirigida a magazines. Esta
produg¢do da distingdo pela etiqueta € expressiva na opiniao de

uma produtora de moda em Pernambuco:

"0 motivo de fraba]haf com mais de uma eti
queta & porque as pessoas quando vao com-
prar numa butique, pessoas geralmente de
classe "A" ou de classe media, estao preo
cupadas em comprar uma pega que, se encon-
trarem alguém na rua com o mesmo modelo, se
ja alguem do mesmo nivel social ou um pou-
co superior ao seu. Nunca um pouco menor.

E muito menos, bastante menor. Entao exig

te uma roupa que voce faz com mais deta-
lhes, com mais tecido, uma roupa que possa
ter muito mais coisa, porque ela vai ser
vendida para butique. E uma outra mais des
pojada, mais simples, com tecido mais bara
to que pode ser vendida para magazine. Tam
bém a produgdo fica mais viavel porque po-
de ser feita, planejada de forma que de tem
po para fazer mais pegas em menos tempo e
também & uma coisa rentavel. Por exemplo,

a moda magazine @ mais tolerante. E mais
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elastica, porque, por exemplo, 0 que a cama
da mais simples usa @ o que ve o chefe de
trabalho usar, a patroa usar, a novela mos
trar. Ela nao quer imediatamente aquela rou
pa. Passa um tempo para digerir aquela 1i-
déia; depois & que ela se interessa. Entao
o que acontece e .que duram mais os tecidos
e as cores na moda magazine do que na moda
butique. Assim, o que me sobra no estoque
eu posso fazer moda magazine. E nisso que

e mais rentavel ter duas etiquetas".(Extra

to de entrevista).

Tal comportamento reforga a idéia de que a "dialeti-
da pretensdao e da distingcao'" presentes ao nivel da produgao
roupa, reencontram-se no espago do seu consumo. Aetiquetaque
prestigio ndo pode ser usada por todos os individuos. Uma rou
de classe "A" vestida por um individuo de classe popular, fi
despojada da sua capacidade de realizar a distingao social.

pessoas que ocupam posigao de destaque no espacgo social, re~

servam-se o direito de ostentar "griffes' que simbolizem suaopo

sicdo a outros grupos e classes sociais.

Consequentemente, as agéncias de moda, empenham-se em

produzir atributos capazes de oferecer aos segmentos privilegia

dos de classes sociais privilegiadas, as '"marcas simbdlicas'" ca

racteristicas de sua localizagao na estrutura social, sem des-

cuidar, por outro lado, de possibilitar ds camadas menos favore

cidas da sociedade, o "acesso" ao estilo de roupa definido para

a temporada. Faz-se entdo o hiato entre a moda butique e a moda
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ma azine. Ass im s . ) . ~ . -
& - » O Capital simula a democratizagdo da indumenta
ria-

Al18 s o s
lem das Categorias de empresa de confecgao ja aludi

das, segundo a sua modalidade de apropriagao do 'gosto legiti-
mo', detectou-se uma outra categoria que vai buscar nas firmas
de assessoria de moda,(l) as informagles necessarias para a ela
boragdo de suas roupas, de acdrdo com as exigencias dos '"criado
res” do gosto, reconhecido como legitimo. Tal categoria de con-
fecgao, constituida por empresirioé de peqﬁeno e micro porte, re
cebe, por parte das firmas assessoras, uﬁ servigo completo de
orientagao sobre as tendéncias da moda. Em reunides com os em-
presarios sao exibidos video-cassetes contendo forma, cores, te
cidos, representando o que, provavelmente, serao os elementosda
temporada em analise. Ao lado da exibicdo dos cassetes, sao a-
presentadas as revistas técnicas importadas, que ampliama visao
do confeccionista no que diz respeito a roupa que devera produ-
zir. Além de servigo de orientagdo, que abrange quase todo 0
Brasil, identificou-se uma firma que soma a assessoria de moda a
venda de tecidos exclusivos, evitando, assim, segundo umde seus

funcionarios a ocorréncia de um "problema serio':

(1) Ao lado da Arena § Guelffi, referida anteriormente, esta a
Tecido Pereira Sobrinho - TPS, que acerca de dois anos ini-

ciou suas atividades em Recife.
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"0 confeccionista fazia uma roupa bonita e
vendia a uma butique. A butique botava em
exposicdo na sua vitrine. Voce achava liﬁ-
~do, comprava entdo a roupa. A7 chegava uma
pessoa de origem mais humilde, comprava no
tabuleiro um pano igual, mas todo amarrota
do e fazia uma roupa super feia, cheia de
defeitos e comegava a usar. Para todos os
efeitos ela estava com uma roupa iqual a
sua. A pessoa que CoOmprou a roupa cara nao
vai se sentir bem usando uma roupa tao ca-
ra, ao mesmo tempo que uma pessoa que fez
uma roupa tao feia,'com o tecido igual ao
seu, com a mesma estamparia. A7 vai a dona
da butique para reclamar e a dona da buti-
que vai reclamar a confecgao. Por contadis
so, so temos tecidos exclusivos e acabamen

tos exclusivos tambem" (Assessora de moda).

Consequentemente, ocorre uma troca de servigos: acon
fecgdo compra o tecido exclusivo e recebe assessoria para elabo
rar suas colegbes de acordo cbm o que foi planejado pelos agen-
tes do gosto e, ao mesmo tempo, pode atender as necessidades de
distingdo social de sua clientela, ampliando o rendimento simbd
lico e economico da roupa.-Ao fazer isso abre canal para a am-
pliagﬁo de seus proprios lucros e, obviamente, para os da firma

tambem.

Além das categorias de empresas de confecgao ante-



129

riormente citadas, existe uma, coqstituidﬁ por confeccionistas
de reduzido porte, que trabalha para uma fragdo menos privile-
giada da classe média e, portanto, menos exigente comrelagdo ao
padrao de qualidade da roupa. Esse tipo de empresa, informa-se
sobre 0S rumos da moda através de revistas nacionais, das vitri
nes de butiques, das novelas de televisdo. Nio dispde, portanto,
de recursos que possibilitem manter assinaturas de figurinos es
trangeiros, os quais ofercceriam condigdes de preparar suas rou
pas com a mesma antecedeéncia cém.qﬁe trabaiham as confecgoes,
cconomicamente, mais estruturadas. Em coﬂseqﬁéncia disso, produ
zem uma roupa quase defasada em relacdo aos langcamentos da esta
¢do, oferecendo a clientela o que ja foi muito difundido e, por
conseguinte, sem muita novidade. Em fungao de seu pequeno capi-
tal que n3o permite uma produgdo capaz de atender a pedidos de
lojas, comercializam suas roupas, de baixo padrao de qualidade,
diretamente ao publico consumidor.

A esse processo de importagao do gosto somam-se as in
distrias de tecido que, como se viu, trabalham em consonancia
com as '"'sugestoes' oferecidas pelas multinacionais do parque téex
til. Assim, o tecido aqui produzido tem o ""toquezinho gostoso
do sul'. As diversas fabricas, envolvidas com as tendéncias da
moda, possuem seus canais de informagao que as mantém atualiza-
das com relacdo as possiveis linhas de tecido a serem produzi-
das a cada temporada, haja vista a necessidade do respeito a
"harmonia" do gosto que deve existir em todas as etapas da ela-
boragao da roupa.

Dessa forma, ocorre uma "homogeneidade" de gosto em

termos do que & produzido e do que € exibido nas lojas de teci-
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do, nas butiques .
’ 4 » Nas lojas de departamento, nas revistas de mo

da, na televisao e e . -
J » O que encontra '"coincidéncia'" com padrdes es-

téticos formulados ep instancias mais distantes.

As diferentes categorias de empresa, aqui analisadas,
cvidenciam mecanismos distintos utilizados no processo de impor
tagao do gosto e de formulagao da moda produzida, em Pernambuco,
reforcando a idéia de que a estética elaborada por tais indis-
trias, encontra suas diretrizes longe dos limites do Estado. Ex
trapola, portanto, um cdmpo meramente geografico e se insere num
campo maior definidor do denominado "gosto legitimo", configu-

rando um quadro de subordinagdo da moda produzida no ambito per

nambucano aos '"burcaux'" de estilo internacionais.

Subordinag¢io da 'moda pernambucana'" aos 'bureaux' de estilo

internacionais

As investigacoes feitas em diversas industrias de
confeccao de roupa feminina revelaram estratégias diferencia-
das no prbcesso de imposicdo do gosto dos tradicionais centros
lancadores de estilos de vestimenta para a Regiao e, particular
mente, para o Estado de Pernambuco. Tal comportamento & valori
zado no interior das'empresas, 0 que expressa, a nivel de produ
gao, o reconhecimento da legitimidade dos padrdes estéticos im-
portados. Os vinculos estabelecidos entre a''moda pernambucana"

¢ as normas externas do gosto, parecem Scr encarados como um fa

to que ofercce prestigio & empresa produtora.
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Retomando as consideragdes anteriores, com . relagao
a0 processo de formulagdo do gosto local, encontra-se uma cate-
goria de confeccionistas que viaja, frcqﬁentemente, a Eurdpa ém
busca de informagoes sobre os rumos da moda, com intuito de me-
lhor adequar as suas roupas as tendéncias definidas para as di
versds tcemporadas. Esse fato - o ir buscar fora do Brasil - as-
sume significados distintos: o primeiro, traduz-se pelo poder de
pesquisar in loco as orientagoes necessarias para a produgdo de
suas colegoes, pretendendo demonstrar, assim, um grau de fami-
liarizagao e de "posse' do ''gosto legitimo'" e obtendo, por con
seguinte, ''autoridade' para elaborar vestimentas marcadas pelo
refinamento e gosto "apurado', capazes de realizar distingdo so
cial. O segundo, consequéncia do anterior - corresponde ao domi
nio do conhecimento do gosto que orienta o estilo de vida das
elites dominantes - representa a competéncia para CONCOIrretr no
mercado, fabricando uma roupa atualizada, com padrao de qualida
de e em condicoes de atender as necessidades de diferenciagao so
cial da clientela. Constroi-se, assim, um trunfo para enfrentar
a acirrada competigdao existente no mercado produtor dos bens de
moda, permanentemente invadido por "entrantes', nao apenas no
contexto pernambucano, cComo no ambito nacional. Para essa fra-
¢3o de empresdrios o caminho de importacdao do gosto ndo passa pe

lo Sul do pais. Tanto & assim que um deles afirmou:

"0 que o Sul langa como moda, nos langamos
também...". "Estamos conseguindo fazer su-
cesso naquela area em fungd@o demostrar uma

roupa bem elaborada, bem feita e rica”.
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Espago dec '"criatividade" do estilista local

No conjunto das relagOes que se estabelecem entre a
produgao e o consumo da moda, situa-se a figura do estilista(l)
rcsponsavel em tese pela "criagdo" de estilos de vestudrio. Uma
primeira questdo que se poe ¢ apreender como se manifesta a

criatividade" do estilista local, considerando que, como se viu

antes, as diversas instancias noambltocklmodabaoprev1amentede
finidas pela l6gica do lucro. Nesse sentldo quem organiza as
tenddncias ou as linhas de moda? Sdo os estilistas ou as indls-
trias de confecgao? Ou os dois elementos simultaneamente?

O estilista em Pernambuco configura-se como um perso
nagem que &,ao0 mesmo tempo, o responsidvel pelo estilismo e SO~
cio ou propriectario da emprcsa. Representa um elemento chave pa
ra a vida da confeccao, na medida em que scu trabalho sc vincu-
la aquele aspecto que corresponde ao trunfo da empresa para com

petir no mercado. Percebe-se, por parte das empresas, um certo

(1) Segundo Durand, "embora estilista e costureiro possam ser
tomados como sinonimos, na moderna divisdao do trabalho en-
tende-se por estilista o agente que, sem S€ aventurar na
""aglta'" costura nem (necessariamente) virar assalariado de em
presa téxtil, especializa-se no fornecimento de assessoria
estética e técnica a empresas ou grupo de empresas do setor"

(Durand, 1984, p. 39).
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cuidado em ndo tornar muito evidente o eclemento responsavel, de
fato, pelo trabalho de estilismo no interior da confecgao.

Levando-se em consideragdo a alta competitividade do
mercado, a cada dia mais invadido por novos concorrentes, pode-
se entender porque a figura do estilista assume um carater um
tanto sigiloso. E se esse profissional deseﬁpcnha - como via de
rcgra acontece em Pernambuco - também o papel de socio da firma,
o sigilo em torno da produgao estara duplamente garantido.

Como ja foi enfatizado, em sua atividade o estilista,
frecquentemente, vrccebe assessoria de centros de orientagao de
moda que o mantém informado (através de revistas, de audio-vi-
suais, de palestrhs, de videos exclusivos e de cursos) a respei
to dos dltimos lancamentos da moda européia, em matéria de co-
res, tecidos, estamparias e modelagem. A partir de toda uma ga
ma-de orientacdcs, passa a desenvolver seu trabalho sem "esque-
cer" de buscar um estilo com "identidade propria'. Os noticia-
rios da imprensa local, testemunham o 'apoio' que os estilistas
vem recebendo de autoridades estéticas estrangeiras, COmoO uma no
va forma de desenvolver o processo de "criatividade'. Vejam-se,

por exemplo, os seguintes excertos:

"SUCESSO DE PERNAMBUCO

Com a francesa Marie Rucki estevé repre-
sentando o Norte-Nordeste, a estilista per
nambucana (...). Ela foi uma das colocadas,
entre as 1680 candidatas a&s 60 lugares pa
ra o curso de moda, realizado em Sao Paulo,

sendo, ao término da temporada premiada com
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a estatua de ouro "Criatividade" (DIARIO DE
PERNAMBUCO, 15.08.1986, B-4).

"Marie Rucki encerrou em Sao Paulo, 0 cur-
so de estilismo que desenvolve no Brasil
desde 1979, a convite da Rhodia e da CIT
(Coordenégéo Industrial Textil)..." Os 68
alunos das novas turmas de Marie Rucki, pro
fissionai§ inaicados bor empresas associa-
das a CIT, receberam um conselho durante as
aulas ministradas: "Explorem sua criativi

dade" (DIARIO DE PERNAMBUCO, 15.08.1986, B-4).

Evidentemente, o discurso da autoridade estrangeira
1o incentivar o desenvolvimento da 'criatividade", de modo a que
scjam enfatizados a cultura e os valores nacionais, torna mais
sutil e mais imperceptivel a questdo do "arbitrario cultural®.
Ao induzir a domesticagao da 'criatividade', leva o estilista a
cncontrar-se com as caracteristicas do gosto formulado pelos

seus principais centros de referéncia. Ainda de acordo comames

"Na moda, o estilismo e antes de tudo wuma
escolha de materias, formas, cores, influég
cias e tendéncias diversas. Assim uma boa
colegao deve ser 16gica, clara de compreen
sio. Todos os elementos envolvidos, desde

os tecidos, a cor, O0S calgados e o manequim,
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devem estar integrados. 0 estilista deve
saber para quem colocar sua moda, sem fa-

zer concessoes bobas" (DIARIO DE PERNAMBU-
C0, 15.08.1986, B-4).

Conforme analise anterior, a definigdo de cores, te-
cidos, padronagens e modelagem ocorre em outras instancias da
producao da moda. Como pode o estilista local definir o que ja
foi definido? Parece qde, a esse profissional, cabe a tarefa de
cscolher entrc os temas propostos para uma estagao determinada,
uma variante na qual possa imprimir seu talento 'criador', Tre-
pensando as pesquisas feitas no Exterior, as quais sdo necessa-
rias, segundo a visao da estilista internacional. Decssa forma,

trabalhando uma id@ia central (aquela que representa uma unida-

de de gosto) o estilista nao podera ser confundido com um sim
ples copista, conforme enfatiza a autoridade francesa.

Assim, ao mesmo tempo em que o estilista fica atento
is tendéncias externas da moda e procura adequar a roupa que pro
duz a seus ditames, percebe-se uma necessidade de enfatizar que

nio se trata de copia:

"0 estilista tem que ver tudo aquilo que
vem de fora, que vai ser moda. Em cima dis

so tem que criar novidade. Ndo pode copiar

porque se fizer copia todas as roupas sai-
riao iguais. E sempre assim, pega-se a moda
langada na Europa e em Toquio e estiliza-se

em cima dela". (Estilista e socia da empresa).
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Busca-se, por um lado, destacar um trabalho que € de
scnvolvido em 31ntonia com o gosto pesquisado fora do Brasil,
afirmando-se, com isso, a sua legitimidade, ¢, do outro, mos-

trar uma preocupagao em adequar o que produz a realidade cultu

ral da regiao:

"Viajamos sempre para pesquisar na Europa
a tendencia mais forte, em forma e em cor.
A tendencia na Euroﬁa, nessa epoca, € exa-
tamente o grafismo e o desenho primitivo.
Entdo, procuramos aproveitar uma coisa mui
to nossa, que € a influencia africana e

criamos um desenho primitivo. Fizemos uma

colecao em cima de uma estoria, com harmo-
nia em termos de cor, forma e desenho, li-

gada ao nosso folclore" (Estilista local).

E interessante observar que essa adequagao, que
sc traduziria pela introdugao de elementos regionais, ligados
ao clima tropical, folclore, luminosidade etc., nao consegue
esconder as constantes "coincidéncias' com o que € produzido
em Paris e em Milao. Fala-se no uso de cores compativeis com
a luminosidade da regiao, mas, na pratica, as cores correspon
dem sempre as cartelas elaboradas pelos centros europeus lan
cadores das tendéncias da moda. Quando sdo usados temas "fol

cléricos", a iniciativa dessa wutilizacao vem de fora. A re-
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2 "(1) -
nascenga-, Por exemplo, que € um produto bem pernambucano, nio

marca prescnga nas colegoes aqui produzidas, embora tenha sido u
tilizada na moda europdia numa determinada estagao. Em suma, nao
sc consegue dissimular a contradigdao que existe entre o buscar
apoio cm padrdes importados ¢ a pretensio de exprimir um espa-
¢o de "criatividade" que se traduziria no desenvolvimento de um
cstilo de vestuario adequado a realidade cultural da regifo. Em
outras palavras, faz-se questao de enfatizar uma produgao de rou
pa quc obedece as orientagdes das tendéncias universais da mo-
da ¢, com isso, tcnta-se ressaltar o seu carater de legitimida-
de cm matéria de gosto e, simultaneamente, afirma-se, com muita
cnfase, que se busca adequar as colegdes as caracteristicas re-

gionais. Tenta-se, portanto, ndo tornar explicita a subordina-

¢ao da meda produzida em Pernambuco aos '"bureaux" de estilo in

ternacionais.

Tais estilistas ao tentarem imprimir um "estilo pes
soal" as tendéncias da moda, estao pretendendo alterar as carac

teristicas do padrao externo de gosto:

"A tendencia da moda nos vamos buscar na
Europa. Viajamos pelo menos duas vezes por

ano. Apanhamos as proporgoes, as mudangas

(1) Também chamada de recnda irlandesa € largamente produzida em

Pocoes e em Pesqueira, como tambem o e no Ceara.
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exatamente as tendéncias. Agora a tendén-
Cla e 0o justo. Entao, o modelo que faze-

mos segue a linha justa. 0 estilo @ nosso.

Nos pegamos nosso estilo e jogamos na ten-
dencia. 0 estilo & mais forte que a propria

tendéncia". (grifo nosso). (Estilista Tlo-

cal).

Ao ressaltarem um trabalho de pesquisa que, na opi-
niao dos estilistas, nada tem a ver com a pura imitagao, preten

tem dissimular o carater de subordinacdo da '"criatividade'local,

nos padroes estCticos cmanados do Exterior. Assim, sem cair na
pura cépia, procuram "adequar' as tendéncias internacionais da
moda, as caracteristicas nacionais, de um modo -geral e, em par
ticular, as caracteristicas regionais. Todavia, o "anordestina-
mento' da roupa, corresponde ao que ¢ produzido fora do Brasil.

De fato, o que ocorre, no espago da ''criatividade',
¢ a "reinterpretacio'" das tendencias e estilos impostos pclos
agentes que monopolizam o gosto considerado "legitimo'", o qual
deve sc manter uniforme, em todos os segmentos da produgao da
roupa: fibra, anilina, fio, tecido e confecgao.

0 que se apreende, a partir das diferentes formas de
importagdo do gosto, em Pernambuco, e do discurso dos estilis-
tas locais sobre a '"reinterpretagao'" da moda, € um processo de

subordinacdo da vestimenta produzida localmente aos centros mais

adiantados em termos dec langamentos de novidade em vestuario.
Configura-se uma submissdo aos padroes estcticos deoutrisareas

culturais, tradicionalmente, langadoras de cstilos de roupa, se
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ja com relagao aos centros europeus, seja com relacio ao Centro
-Sul do Brasil.

Tal subordinaciio expressa o reconhecimento da legiti

midade dessas normas estéticas, tanto no imbito dos agentes pro
dutores, como no contexto do mercado consumidor. Essa forma de
rcconhecimento abre caminho para a ampliagdo do monopélio do gos
to, que passa a scr viavel na proporgao em que se apoia no des-
conhecimento do "arbitrario imposto'". O "aparelho de produgao
de clementos de distingido", cncarréga—se{‘por sua vez, de gerar
condicoes para dissimular o arbitrario dessa imposigao.

0 desconhecimento dessa ''violéncia simbolica', garan
te o sucesso da imposigio do gosto que ressalta e reforga a dis
tingdo dos dominantes ¢ a pretensao dos dominados. Tal imposi-
¢ilo do gosto € resultante do sistema de dominagao cultural. A
moda, como um gcncro de bens simbolicos, manifcsta as 1rclagoes
de poder, que caracterizam as relacoes sociais. Dessa forma, ve
forca, simbolicamente, o sistcma de dominagao, amplia a distan
cia entre os individuos de classes diferentes, os quais expri-
mem tmabém sua posigdo na estrutura social, por meio das 'mar-
cas de distingdo' que representam uma ampliagdo simbdlica  dos
"valores de posigao' ligados a localizacao do individuo na es-
trutura social.

A roupa, o gosto "apurado", constituem elementos va-
liosos de distincao porque simbolizam, da forma mais evidente,
a posiciao ocupada na estrutura da sociedade. A forma, como o
vestuirio ¢ tratado, ressalta a distingdo de classc. A origina

lidade no vestir, a ctiquecta que da raridade ao produto, expres

sam "desvios difcrenciais' no €spago social que sc constitucm
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na '"retradugao simbélica" das diferentes condigoes de existén-
cia. Possuindo fungao expressiva, o sistema de vestudrio segue
a loégica das "oposigdes significativas". Assim como observa Sim
mel, a moda realiza uma combinagdo da "imitagdo" e da "indivi-
dualidade" que paradoxalmente revela o desejo de afirmar a sin
gularidade pela "busca da diferenga ultima'.

No funcionamento do sistema da moda, um estilo deve
scr substituldo por outro, sempre que ocorrer a sua divulgacgdo,
porquc a roupa, ao universalizar-se, perde seu valor distinti-

vo. O principio da distingao exige uma renovagao permanente do

rendimento simb6lico da roupa e induz os "individuos cultiva-
dos' a fazer escolhas legitimas, marcadas pelo gosto 'apurado"
distante, portanto, do comum e do vulgar.

Seguindo a logica da distingdao, o monopolio do gosto
encontra cspage para se fortalecer na medida em quc oferece o0s
atributos para a celebragdo da distingao social. TFora das nor-
mas estéticas por ele estabelecidas, parece que qualquer ordem
de gosto fica desprovida de legitimidade. Sendo assim, o gosto
importado, ao ser reconhecido como legitimo, representa aquele
que satisfaz a clientela preocupada em se distinguir pela vesti
menta, sobretudo se esse importado chega até a Regido  atraves
das etiquetas do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.

Partindo-se de tais consideragoes, percebe-se que as
possibilidades de proﬂugéo de um vestuario que traga as marcas
da "ecologia tropical" parecem, ainda, remotas. Quando se cons
tata que a moda brasileira, no seu contexto mais tradicional,
s tendéncias universais da moda, nao causa

permanece atrclada a

cstranheza que a moda produzida em Pernambuco tambcm o seja.
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O prcconceito com a roupa local

A moda, como manifestagao simbGlica de dominagdo cﬁl
tural, inscreve-se como elemento que, ao cxprimir o gosto ou o
"bom" gosto, traduz estilos de vida que cvidenciam a posigdo do
sujeito na estrutura social. Constitui, porfanto, um campo de re
lagocs simbolicas, cujo resultado € uma certa hierarquiade "dis
tingoes significantes". A partir dessa logica, os individuos se
apropriam de modelos de transmutagao de diferengas em  distin-
¢do. A roupa como a linguagem representam elcmentos de distin-
¢io porquc simbolizam, da forma mais evidente, a localizagao di
fcrencial dos individuos no contexto da sociedade. Pode-se de-
prcender, partindo-se dessas referéencias, que a cada posigao no
cspaco social corresponde a um estilo de vida que se traduz ao
nivel de todo o consumo simbélico. O saber usufruir um bem sim-
bélico, implica em exprimir certo grau de cultivo e de refina-
mento que, a rigor, vem sempre expressar a posigao do sujeito
na estrutura da sociedade que € um sistema de "posigoes c¢ de o-
posigoes'. Dentro dessa 16gica, os signos adquirem seu valor,
pois sao definidos através de sua rclagao com os outros termos

do sistema: sdo 0 que OS Outros nao sao.

partindo dessa ordem de idéias, & possivel encontrar
-se uma explicagao para o preconccito do consumidor local comre
lacao ao bem produzido pelas inddstrias de confecgao de Pernam-
buco. Tal consumidor, preocupado em usar a roupa como clemento

simb6lico de distingdo social, capaz de expressar e rcforgar a

sua posigao de¢ classe, nio considera a vestimenta aqui produzi-

da em condigdes dec cumprir essa fungido. Scguindo a logica de
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" 1 ca - Ly '
posigoes e de oposigdes", prefere fazer uso de etiquetas mais

famosas capazes de demonstrar que o seu usuario & o que 0s ou-

tros nao sao.

Do lado dos produtores, existe a tendéncia para afir
mar que esta ordem de preconceito ja foi superada, embora uma re
duzida fracaoda roupa produzida, no ambito estadual, seja consu
mida pelos pernambucanos. Algﬁns empresarios enfatizaram que e
em razido de produzir uma roupa muito cara e de nao existir mer-
cado para ela, em Pernambuco, QUe se veem levados a vende-la a
um publico mais distante e de maior podef aquisitivo.(l)

A afirmacdo da superacdo do preconceito nao confere
com as referéncias colhidas no ambito das butiques, definidas
om tros categorias: as que se destinam a uma clientela de clas-
se alta; as que trabalham para individuos de classe média; e
aquelas que vendem para classe média baixa.

A primeira categoria - representada pelas casas cuja
clientela & constituida pelo segmento social, economicamente,
privilegiado - afirma nao vender roupa de confeccdo local, indi
cando os motivos pelos quais nao o fazia: padrao de qualidade

insatisfatdrio, principalmente no que diz respeito ao acabamen

(1) Scgundo as informagoes fornecidas pelo Centro dec Apoio a Pe
quena e Média Empresa - CEAG-PE., 70% da roupa feminina pro
duzida cm Pernambuco & comercializada fora do Estado: Norte,
Nordeste ¢ alguns Estados do Centro-Sul para consumidores

de camadas sociais privilegiadas.
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to, rejelgao as etiquetas locais, uma vez que a consumidora exi
ge marcas famosas, de prestigio, preocupando-se, de fato, em

comprar a ctiqueta e nao a roupa como tal. Para esse tipo de

cliente o traje aqui produzido nao tem o poder de indicar a po-
si¢do de classe do individuo e sua oposicdo as outras posicdes
sociais.

A segunda categoria - aquela que encontra seu publi
co consumidor no interior da classe média - revela que a prefe-
rcncia de suas clientes incide sobre as etiquetas produzidas no
Rio de Janeiro e em Sao Paulo. Cerca de metade dessa clientela,
cmbora menos privilegiada economicamente que a outra, tende a
comprar muito mais a "griffe" do que a propria pega.

Caberia destacar que as casas - ou butiques - que ven
dem roupas para um segmento considerado "elite social', apesar
de afirmar que nao comercializam confecgoes locais, deixam trans
parecer que lancam mido do artificio da troca ou substituigao de
etiquetas locais, por etiquetas do Centro-Sul, para induzir as
clientes a consumirem produtos que, apesar de feitos localmente
e de apresentarem um bom acabamento, seriam rejeitados peloscon

sumidores, caso percebessem sua origem:

"Se a cliente sonhar que a roupa nao e do
Sul, nao compra, embora tenha gostado da pe
‘ca e ela tenha tido um excelente caimento

no corpo" (Dona de butique).

Esse comportamento de troca de etiqueta, também foi

verificado em uma parccla das butiques de classc media pesquisa
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das, as quais para garantir suas vendas tém que sustentar que
s6 vende confecgao do Sul do pais, na medida em que a demanda,
scgundo as informagoes, recai sobre as pegas produzidas nos ré-
feridos centros de moda.

Nesse quadro de injungoes, fica dificil tragar umper
il aproximado do volume de casas que nao véndem efetivamente,
roupas de confecgdao local, em virtude da frequéncia com que se
langa mao da troca de etiquetas, e na vealidade comercializa es
s¢ tipo de roupa.(l)

Una parcela das butiques que trabalham para clientes
de classe média baixa que, como era de se esperar, devem estar
mais preocupadas com o prego da roupa do que com as etiquetas,
revelou que suas clientes compram a roupa ¢ nao a '"griffe". Con
scquentemente, nao fazem questao de saber onde a confeccao foi
claborada, embora uma outra parcela dessc geénero de'casa, dei-
xou evidente que uma fragao de sua clientela também prefere as
ctiquetas do Rio de Janeiro e de Sao Paulo.

Fica claro, existir em todos os niveis de butique,
uma prcferéncia das proprietarias - segundo elas, em fungao da

clientela - pelas vestimentas confeccionadas nos centros desta

(1) De acordo com depoimentos de algumas donas de butique que co
mercializam roupas produzidas no Ceara, existe em Fortale:za
confecgdes que utilizam a etiqueta ''Moda Rio'" para  escoar

mais facilmente scu produto.
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cados anteriormente.

Essas consideragdes encaminharam a nogdo de que exis
tc um preconceito vivenciado em diversos planos. De um lado, po
de-se perceber, no ambito do produtor, um certo envaidecimento
em vender grande parte de sua produgdo para varios pontos do Bra
sil, especificamente o Rio de Janeiro e Sao Paulo. Parece que o
fato de vender roupas para esses centros, € indicador do padrao
de qualidade da confeccgdo, traduzindo 'capital cultural', na me
dida em que estao sendo consumidas.por individuos com estilos
de vida, presumivelmente, mais refinados; que, se fazem uso des
sc  tipo de roupa, & porque percebem que ela € capaz de expri-

mir distingdo social. Segundo um desses fabricantes,

"Se a gente se voltar muito para ca, fica.
De qualquer jeito o que promove nao e 0
Nordeste. A gente nao pode fazer primeiro
a cabe¢ca da mulher daqui. Tem que se fazer
12 e vir para ca. Nossa roupa e muito ca-
ra. E cara e @ preciso ter cabega para usa
-la. Certo nivel. A gente ndo vende a maga
zine; a gente nao vende, sabe. A gente )

veste a classe alta" (confeccionista local)

Evidentemente, ndo é dificil imaginar que vender pa
ra classe alta dos grandes centros do pais representa "presti-
gio" e "distingao" para a empresa. Significa conhecer o gosto
que reproduz, no plano simbdlico, a posigdo de classc e a sua o

posigdo as outras classcs sociais; represcnta, ainda, a capaci-
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dade - que vai conferir autoridade - de poder fornecer as eli-
tes dominantes os atributos capazes de fazer celebrar a sua prod
pria distingao.

Por outro lado, observa-se, no plano do mercado con-
sumidor local, preferéncia significativa pelas colecgdes da moda
feminina elaboradas no Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Belo Horizon
tc, configurando-se certo grau de rejeigdo no que concerne ao
bem produzido pelas confecgdes do Estado.

E possivel se concluir que vender para o Sul repre-

* 3 - - . . - -
senta prestiglo para a industria de confecgao, assim como com-

prar do Sul tambeém significa distingdo e bom gosto para o consu

midor local. Ha, portanto, uma dualidade de preconceitos: o em-
presario promove-se vendendo para o consumidor sulista e o con
sumidor local distingue-se, socialmente, usando as 'griffes" de
Sio Paulo e do Rio de Janeiro, que segunde sua propria logica,
representaria, com mais autoridade, o ''gosto legitimo" e, por

conseguinte, que € o que os outros nao sao, ou que veste o _que

oS outros nao vestem.

Tudo isso pode conduzir a idéia da "desvalorizagao"
do espago cultural da regiao. A "legitimidade do gosto" so te-
ria condicoes de ocorrer fora das fronteiras regionais e esta-
duais. Parece haver a ''certeza do fracasso cultural', o que con
tribui para a subestimagao do mercado tanto no plano da produ-
¢ao de roupas como no.plano de seu consumo. Essas referéncias

cncontram apoio no que afirma uma empresaria local:

"Tem clientes da gente que tem loja aqui

e que compra em Sao Paulo. Acha que a rou-
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pa e feita em S3o Paulo e ndo sabe que a

fabrica e daqui. E a falta de dar valor ao

que e nosso".

Ha, portanto, um reconhecimento no plano interno dos
valores culturais extcrnos e com isso abre-se mais espago para
o aprofundamento da dominagdo cultural. O sentimento do "fracas
so, da indignidade cultural" & uma maneira de reconhecer a cul-
tura dominante, a qual impde determinados padroes de agao, re-
conhccidos como legitimos e ao agir dessa forma busca transfor-
mar o cthos das camadas privilegiadas da sociedade numa 'ética
univcrsal”.(l)

Constantemente sio criadas necessidades e demandas pa
ra garantir o mercado dos bens de moda. Os individuos submetem-
-se as imposigoes do gosto desconhecendo que esse comportamento
reforca a continuidade de dependéncia cultural.

Observa-se deste modo que as possibilidades de produ
¢do de um vestuario que traga as marcas do ‘''anordestinamento",
parccem remotas.

Apesar de os estilistas brasileiros, de um modo ge-
ral e pernambucanos, em particular, procurarem ""criar'" uma moda

com "identidade propria", modificando o que vem de fora, as mo-

(1) Ver Bourdieu, 1979, p. 35.
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dificagoes ndo sdo estruturais, mas insignificantcmente perifé
ricas e, muitas vezes, constituem meras redugdes de modelos es-
trangeiros.

E claro que ndao & possivel viver no isolamento cultu
ral, mas por outro lado, parece nao ser a saida, submeter-se as
imposigoes estéticas de autoridades estrangeiras baseadas em in
teresses economicos e/ou polificos alheios as necessidades na-
cionais e regionais.

Contudo, o ponto de.parfida em direcdo a independen-
cia & a conscientizacao da dependéncia. E no esforgo gradativo
para atingir uma variante propria de estilo de vestuario que o
¢stilismo brasileiro (nordestino e, particularmente, pernambuca
no) contribuird para relativizar a imposigao do gosto ou o '"ar-

bitrario cultural', fugindo, assim, do monopolio do gosto.
g I g



CONCLUSAO

A pesquisa feita para cumprir uma formalidade legal,
qual scja a de apresentar uma dissertacao como parte das exigen
cias de um curso de mestrado, satisfez a uma necessidade ante-
rior de buscar embasamento teérico e dados cmpiricos que permi
tissem desvendar e conhecer o mecanismo de funcionamento do am-
bito da moda. Se nio se conseguiu abarcar a complexidade desse
fenomeno, ao menos se chegou a um desenho do seu comportamento
em termos de constextos mais gerais e na esfera local.

Constatou-se, que nos ultimos dez anos, a moda tem

apresentado mudangas muito rapidas nos estilos de vestuarios. Os

langamentos se sucedcm apresentando temas e tendéncias novas di
. . "

versas vezes por ano, obrigando o consumidor a trocar frequente

mente de estilo de roupa. O desfile de novidades "validas'", ape

nas, para um curto periodo de tempo, gera um visual comum, que

representa a cada temporada uma verdadeira farda. As pessoas es

tio usando saias justas, por exemplo, e, de repente, passam a

vestir saias rodadas. O "look'" € o mesmo nas ruas, nas vitri-

nes, nas revistas, na televisao, nos locais de lazer, nos  am-

bicentes dc trabalho. Usar as tendéncias da estagao significa es
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tar integrado no contexto social. Dessa forma, o "legitimo" €a "ul

tima diferenga' cujo rdpido perecimento € evidente. E classificado

para em scguida ser desclassificado. Muitas vezes nem se chega'a

usar uma roupa e ela ja esta defasada em fungao da rapidez de outros
langamentos. Assim, até certo ponto, ficadificil saber se a compra
de vestimenta representa, de fato, a Ultima moda. E na verdade sem-
prc hd um gosto atual que deixa para trds umoutro recentemente pro-
posto, uma vez que os agentes da moda estao, constantemente, definin
do - comuma antecedencia de mais dois anos - o que presumivelmente se
ra usado hoje, amanha e depois.

Nessc quadro de permanente mudanga de gosto, o merca
do consumidor & vitima das frequentes campanhas publicitdrias
que tranformam os bens de moda em necessidade, criando inova-
¢oes para vender cada vez mais. Conforme afirmou um produtor

de moda local, "a mulher hoje esta usando '"bola', amanha xa-
drez", porque passa a gostar do que esta na moda. A propagan
da bombardeia sua cabega'". Neste caso, o seu gosto nao configu

ra uma manifestacdo da subjetividade, mas, sem divida, uma "ob

jetividade interiorizada". Quem defende o ponto de vista de

que hoje se pode "criar" um visual proprio esquece que tal li-
berdade tem limites definidos. A 'criatividade' em  ''transar"
formas de vestir nao pode extrapolar o reduzido leque de op-
coes oferecidas, o que implica em dizer que o gosto manifesta
do ainda resulta da exterioridade que foi interiorizada.
Atualmente, a imposicdo de normas gstéticas niao
se limita apenas ao vestir como tal, mas vai muito além, na

medida em que se define como deve ser o proprio corpo, ou

um modelo de corpo. Dessa forma, a-

seja, estabelece-se
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lem de e§tar na moda - de se vestir "corretamente" - ¢ pre

e (1 ' .
ciso ter o corpo certo. )Por conscguinte, a relativa autonomia

dc '"mexer" com as pegas do vestudrio tem uma dimensdo limitada,
haja vista a nccessidade do respeito ao estilo legitimado e, por
tanto, reconhecido por todos. Siginifica dizer: & "necessario"a
dequar-se a moda.

Sabe-se que a legitimidade do gosto esta relacionada
com os tradicionais polos de referencia da moda mundial,os quais
concentram o monopolio do gosto, configurando, portanto, uma for
ma de "arbitrario cultural'. Fora desse ambito, o gosto formula
Jdo cavece de legitimidade porque € apenas no seu interior quere
side o "poder" de 'criar" elementos de distingao. O reconheci-
mento dessa lecgitimidade dissimula ou torna nebulosa a questﬁo
do "arbitrario imposto', abrindo espago para que os agentes do
posto promovam, de um lado, o alargamento do seu proprio capi-
tal e, do outro, garantam a nivel simbdlico a diferenciagao so-
cial das classes privilegiadas e suas fragoes.

Ao longo da pesquisa os dados acumulados revelaram -
tanto a nivel do mercado produtor quanto do consumidor - uma ten
déncia para a valorizagdo do padrao estético formulado no Exte-
rior. Trata-se, portanto, de uma forma de comportamento que so-

brepoe os valores culturais externos aos internos.

(1) Ver Ascher, N., ""Agora € Moda', Folha de Sao Paulo,
20.02.87, B-5.
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O que se verificou, a partir da andlise dos dados co

letados, foi um comportamento de importacio do gosto, comumen-

te, adotado pelas agéncias dc moda do Estado. No conjunto des-
sas unidades encontrou-se a mesma linha de agdo no que tange as
normas estéticas de elaboragdao de vestuario. Todas as empresas
de confecgdo, embora por caminhos diferenciados, chegam as mes
mas fontes de concepgao da estética. Esse fato atesta o reconhe
cimento da legitimidade do gosto formulado por agentes estran-
geiros e, ao mesmo tempo, traduz o quadro de dominagao cultural
cem vigor na Regiao.

Por outro lado, o "arbitrario cultural" ¢é relativiza
do - conforme evidenciou a pesquisa - pelo trabalho do estilis-
ta que tenta. de alguma maneira, realizar uma adequacao do pa-
drio externo de gosto as necessidades nacionais e regionais, sem,
contudo, fugir as tendéncias universais da moda.

Nesse sentido, o carater de subordinagao da ''moda per

nambucana' aos centros lancadores de estilos de vestudrio ndo &
absoluto, uma vez que as tendéncias da moda sofrem uma "reinter

pretacdo". Elimina-se, portanto, a pura copia. Nao se pode ne-

gar que o estilista tentou dar uma versao diferente ao gosto im
portado, porém €& verdadeiro que as transformagées realizadas sao
mais periféricas do que estruturais. Pode-se explicar essa or-
dem de dependéncia a partir do proprio sistema de dominagao cul
cural que consegue tranformar o gosto importado numa exigéncia
mesma do mercado consumidor, o qual conseqﬁentemente, prefere,

via de regra, a estética importada porque representa legitimida

de. O gosto ao ser legitimado, ou seja, socialmente reconheci-

do, passa a ser aceito pelas diversas classes e grupos sociais.
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Conclui-se, portanto, que ndo se pode falar.de uma mo

da_pernambucana no sentido de algo que a caracterize como tal,
mas de uma moda (re)produzida em Pernambuco, uma vez quezlrouba
claborada no Estado frcquentemente "coincide" com o que & pro-
posto ou imposto pelos "bureaux" de estilo internacionais. Nes-

sa medida, a subordinacao da 'moda pernambucana' aos centros es

trangeiros de formulagao de gosto & um fato, a despeito do tra-
balho de "reinterpretacao” dos profissionais do estilismo.

Cabe frisar, todavia, que a moda alternativa consti
tui o dominio mais independente da produgdo de vestuario femini
no em Pernambuco, na proporgdo que guarda relativa distancia do
chamado "gosto legitimo'" e passa a desenvolver uma moda com ca-
racteristicas prdoprias, mesmo considerando as concessoes feitas
as tendéncias da moda, em funcdo da sobrevivencia da empresa. Es
se-género de roupa embora produzida e consumida reduzidamente,
representa, de alguma forma, uma recusa ao padrao externo do gos
to, configurando um bem que tem caracteristicas mais pernambuca
nas e, portanto, menor subordinagao a estética estrangeira. Tal
vez seja esse campo de produgdao a vertente mais autentica da mo
da elaborada no ambito estadual, ndo simplesmente transformando
padrdes éxternos de vestuario, mas criando algo que em esséncia
identifique a moda pernambucana. Abrir-se-ia assim espago para

-~ - . " - .
a reducdo do monopélio do gosto e a consequente redugao da domi

nagao cultural.
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“Entramos em contato também
com a professora Gilda de Mello ¢
Souza, que ha trinta anos claborou
uma tese abordando a moda no século
X1X, sob a orientaciio do professor
Roger Bastide”, informa Toledo. “O
problema ¢ que a professora recusou-
se a participar do scmindrio, por estar
ha muito alastada da area, ¢ ndo exis-
tem mais copias do trabalho.”

Por fatos como csse, o seminario
pretendia, tambem, dar um “puxio
de orelhas™ pela falta de memoria no
sctor. Toledo salienta ainda a oportu-
nidade proporcionada para um debate
entre académicos e profissionais, mes-
mo reconhecendo a existéncia de um
preconceito do setor contra trabalhos
académicos. ’

“Esse confronto, porém, dcve ter
proporcionado a muitos dos partici-
pantes do scmindrio a oportunidade
de observar conccitos que explicam o
sucesso ou o fracasso de uma cole-
¢do”, afirma Toledo.

O sécio da Toledo & Associados re-
clama a [alta dc uma escola que pro-
mova cursos dec marketing especificos
para o setor d¢c moda, além da forma-
¢do de cstilistas. Uma proposta que
poderia ser defendida pelas diversas

" entidades do setor, nio tivessem estas,
em sua opinido, uma visio muito ime-
diatista, tratanto apcnas de questdes
emergentes.

“Ha excecdes, como o cutso de esti-
lismo criado pela Universidade Fede-
ral de Minas Gerais'', obscrva. “‘Mas
isso é ainda considerado muito pouco
para um sctor (o textil) quc cmprega
mais de meio milhdo de pessoas em to-
do o processo, da producdo 4 comer-
cializagdo.”

DARIO PALHARES — espoclal para AdM

ADM, N9 24, setembro de 1986.
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A producgao de vestuario da "SULANCA

Ao lado das industrias de confecgéo que constituem
um campo de produgao de vestimentas parcialmente padronizadas,
submetidas as constantes alteracoes de modelos - encontra-se a
"SULANCA", um setor de produgao de vestuario que clabora uma
roupa muito padronizada, sem compromissos com as variagoes esti
listicas "criadas' pelos agentes da moda, destinada a vestir a
classe popular tanto da zona rural, como das areas urbanas do
Nordeste.(l)

As caracteristicas do setor "SULANCA" foram apresen-

tadas pela Uniao Nordestina de Assisténcia a Pequenas Organiza-

coes - UNO:

(1) "SULANCA" € a denominagao dada ao conjunto das micro empre-
sas localizadas em Santa Cruz do Capibaribe, a 193 lm do Re
cife, que se caracteriza pela produgdo de roupas de baixo

padrio de qualidade.
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"A "SULANCA" representa, aqui mnSantaCruz,
o produto mau acabado, feito de pedagos de
tecido, de retalhos, mau elaborado, prima-
rio, rustico. Esse nome surgiu da associa-
¢ao do tecido helanca - usado no inicio da
atividade - com o local de sua procedéncia,
que era o Sul. Entao ficou SULANCA. Hoje,
significa mesmo o produto que nao tem um
bom acabamento, que nao tem um bom corte,
uma boa costura, que veste a classe pobre”
(Representante da UNO - Santa Cruz do Capi

baribe).

Esta forma de produzir roupa surgiu em torno de 1975
(embora s0 nos Ultimos cinco anos tenha tomado vulto) a partir
da iniciativa de mulheres da cidade, na busca de trabalho que ga
rantisse a sua sobrevivéncia, numa area marcada pela seca e pe-
lo desemprego generalizado.

Comprando a matéria-prima - rctalhos - a fornecedo-
res de Recife e de S3o Paulo, tais mulheres comegaram a ativida
de ‘de confeccao em suas proprias casas, usando maquinas de cos-
tura comuns. Produziam vestidos, saias, calgas, camisas e roupa
fntima, além de lencdis, também chamados de cobertas. O produto
passou a ser comerciélizado na feira local e, a medida que cres
cia a produgdo, as vendas estenderam-se a outras feiras, sobre-
tudo i de Caruaru, e, posteriormente, a outros Estados. Atual-

mente atinge toda a regido nordestina, chegando a Goids e até a

Sao Paulo.
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Quase toda a cidade participa da atividade de confec
gdo. Geralmente, cada residéncia constitui-se numa micro empre-
sa, onde trabalham os membros da familia. Quando a unidade pfg
dutora apresenta um maior volume de produgio passa a  utilizar
mio-de-obra nio familiar, essa mao-de-obra localiza-se fora da

cclula familiar, na zona rural. Segundo a UNO:

"A micro empresa corta o tecido em casa,
da o acabamento na maquina industrial eman
da para o sitio para as costureiras termi-
narem a elaborac¢do do produto" (Represen-

tante da UNO - Santa Cruz).

A forca de trabalho da "SULANCA" &, desde a sua ori-
gem constituida pela mao-de-obra feminina, embora conte também
com a participagao do homem. Foil a mulher a responsavel pelo seu
nascimento. Ela atua diretamente no processo de confecgao, seja
como proprietaria ou como operaria da empresa. Atualmente, em
funcao da multiplicidade de confecgoes, essa mao-de-obra, tao
profundamente absorvida pelo setor, comega a faltar, obrigando
algumas unidades a mudarem de endereco ou a paralizarem parcial

(1)

mente suas atividades.

(1) Alias, no momento da pesquisa, uma empresa de grande porte
estava se¢ transferindo para Campina Grande, na Paraiba, ecm

razao da falta dc mio-de-obra existente em Santa Cruz do Ca

pibaribe.
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De fato, pode-se perceber que o sctor "SULANCA" ge-
rou condiqées para o desenvolvimeﬁto econamico da cidade, que
nio para de crescef. Tanto & assim que nio ha desemprego no lo-
cal, cmbora para muita gente, sobretudo mulheres, o que existe

¢ de fato subemprego:

"Quem n3ao e proprietaria, trabalha como
prestadora de servigos. N3o podemos dizer
que seja funcionaria, porque nao & um em-
prego, & um subemprego. A mulher, nesse ca
SO, ganha por pecga produzida, sem salario
fixo. No periodo de expansdo de produgdo -
setembro, outubro, novembro e dezembro -
por conta do grande fluxo de compradores
de diversas cidades nordestinas, essas mu-
Theres trabalham ate 12 horas por dia. Co-
mo ganham por peca, elas tem que trabalhar
muito para faturar mais"(Confeccionista do

setor).

Aproximadamente existem no setor 'SULANCA" sete mil
empresas de confecgdo. Segundo a UNO, deste total, 80% corres-

pondem a produgao de vestuirio feminino:

"A produgao de roupas masculinas acui & bem
menor. A produgdao maior e de vestuario fe-
minino: saia, vestido, blusa, roupa T7nti-

ma, biquini, maio etc." (Representante da
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UNO - Santa Cruz do'Capibaribe).

Tal campo de tonfecgﬁo nio se prende as mudangas es-
tilisticas impostas pelos "criadores" da moda. Cabe destacar que
a4 clientela da "SULANCA" & muito mais constituida por pessoasda
zona rural do que por individuos das areas urbanas. Nas cidades
do interior e nas capitais as'pessoas, mesmo pertencendo as ca-
madas menos privilegiadas da sociedade, tendem a consumir vesti
mentas que representem as tendéncias da moda. O que a televisao
mostra tende a ser imitado. Porém, na zoﬁa rural o estilo de vi
da dos individuos distanciado de certas necessidades mais carac
toristicas do mundo urbano, como por exemplo, a propria distin-
¢ilo social, ndo valoriza a mudanga constante da roupa nem o ves
tir de acordo com a ultima diferenga, dentro dos padroes do '"gos
to legitimo'". Dessa maneira, a vestimenta produzida pela "SULAN
CA'" satisfaz as suas necessidades, as quais sao mais de cobrir
o corpo de que de andar na moda, principalmente quando se trata
dec pessoas mais velhas. A posicdo sdciocultural dessa clientela
nio suscita nenhuma ordem de revolugao estilistica nesse setor

de produgao. Segundo uma empresaria desse campo de confecgao,

"N3o ha uma preocupagao de langar um prody
to novo na praga, de bolar um modelo mais
sofisticado porque leva-se em conta a cli-
entela. A maioria dos que compram aqui Sao
atravessadores, intermediarios que levam
o produto para vender ao consumidor final

que & justamente o pessoal de classe baixa
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das cidades e da zona rural" (Empresaria do

setor "SULANCA").

De acordo com as informagoes fornecidas pela UNO fi-
ca claro a necessidade de se manter o padrdo de vestuario, em

fungao da clientela a que sc destina:

“Para que o pessoal mudasse o tipo de pro-
dito seria necessario atingir outro merca-
do consumidor. Por exemplo: se as empresas
que hoje fabricam roupas de "jeans" que es
tao ai na praga, utilizassem esse mesmo te
cido para fazer uma saia de modelo mais no
vo, mais avangado, teriam que deixar de a-
tender a sua atual clientela para atingir
um grupo de clientes de nivel mais elevado

e de maior poder aquisitivo" (Dados forne-

cidos pela UNO - Santa Cruz do Capibaribe}.

A "SULANCA'", todavia, comega a ser levemente sacudi
da ‘pelas tendéncias da moda. Esse fato pode ser explicado a par
tir de possiveis solicitagoes de algumas fragoes de mercado con
sumidor desse género de vestimenta, que embora reduzidas, sofrem
as influencias dos veiculos de comunicagdao que divulgam as novi
dades em matéria de vestuario. Dessa forma, passam a exigir rou
pas que acompanhem os estilos propostos para as diversas tempo
radas. O prenuncio de mudanga no comportamento desse setor de

confeccido ja pode ser observado:
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"Uma pequena'parte do mercado ja comega a
procurar uma roupa mais ligada aos langa-
mentos da moda. A cidade ja esta conhecida
nacionalmente. A medida que vao se passan
do os dias ha um novo fluxo de compradores
mais elevados que procuram uma coisa dife-
rente, méis nova. Por isso surge uma neces
sidade de se preocupar com os estilos da
moda, com'o‘qﬁe eété'no auge, no momento.

Sem muita forca esta necessidade ja comega
a se apresentar" (Confeccionista do setor

de "SULANCA").

Além da ""SULANCA", que engloba cerca de sete mil em
nresas, existem mais ou menos mil unidades de confeccao de por-
te médio e, apenas, trés unidades que sdo consideradas grande em

(1)

presa.

(1) De acordo com a UNO, os critérios de classificagao para de-
finir o porte dessas unidades produtoras, sao os seguintes:
a micro empresa & caracterizada pelo numero de pessoas que
formam a sua mdo-de-obra - em torno de 10 operarios - e pe-
lo nimero de midquinas com que opera - entre 3 e 4 unidades;
a média, trabalha com cerca de 15 pessoas, operando com 8
até 10 maquinas; a grande, funciona comn, aproximadamente,
100 cmprcgados e com mais de 50 maquinas. Essa classifica-
cio corresponde ds caracteristicas da localidade, levando-se
em consideragao o nimero de habitantes (35.000), a realida-
de cconémica ¢ a dimensdo da cidade.

7
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As informagdes prestadas pela UNO indicam que 80%
das micro empresas nio sio legalizadas, o que dificulta finan-
ciamentos bancarios para ampliagao e a compra de tecido direta-
mente do Sul, uma vez que ndo dispdem de CGC para realizar tais
operagdes. Essas unidades adquirem na pr6pria cidade a matéria-
prima com a qual trabalham. Existem no local cerca de 70 forne
cedores de matéria-prima que a trazem de Sio Paulo e a distri-
buem com os micro empresirios, que pagam em 30, 40 e até 90dias.

E interessante observar que o setor "SULANCA", de pro
dugao de roupa popular, mesmo nio apresentando articulacoes com
os langamentos da moda, faz algumas concessoes, especialmente a
nivel de cor e as vezes de forma, o que pode ser excmplificado
pcla confecgao de "camisoes' em larga escala, ocorrida no ano
anterior. Como foi enfatizado, a auséncia de compromisso com os
estilos variados de roupa pode ser explicado a partir do seu pro
prio mercado consumidor, basicamente constituido pela classe po
bre das periferias das capitais, das areas mais .desfavorecidas
das cidades interioranas e por pessoas da zona rural. Estas (l-
‘timas, sem maiores exigéncias com relagdo ao padrio de gosto, sa
tisfazem-se com a '"'moda de carregacdo" produzida pelo setor "SU
LANCA'". As vezes, um vestido € confeccionado com trés ou quatro
tipos deferentes de tecido e de padronagem. A linha usada na cos
tura pode ser de qualquer cor. Nao existe preocupagdo com o pa-
drio de qualidade da vestimenta, o que por si sd indica o plibli

co para qual se destina csse género de vestudrio.
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NOS BUREAUX, UMA
VALIOSA FONTE DE

INFORMACOES DE MODA

Luiz Carlus Lopes

dia de quem trabalha

com moda, os chama-
dos “bureaux’ vio publica.
¢Ocs especializadas que, cdi-
tadas nos grandes centros
produtores de moda,
espalham-se pelo mundo to-
do, praticamente determi-
handd o que produzit’em ter-
mos de vestuario.

I ndispensiveis no dia-a-

No Brasil, csses *bu-
reaux”’ chegam alraves de al-
guns representanies, exclusi-
v0$ ou ndo, que os comercia-
lizain nas fiagdes, confecgoes
¢ outras empresas do ramo.
Aprescntando opgdes em to-
dos 0s scgmentos da moda -
da infantil & adulta, do mais
comercial ao sofisticado - o
“*burcaux’’ ¢ hoje uma ferra.
menta indispensdvel para o
empresirio do sctor.
Conhecé-los ¢ fundamental.

Em Siao Paulo existem al-
gumas cmpresas que atvam
na reveada ou produgdo des-
sas publicacdes. Umia delas &
a Arena & Guelfi. Ha mais de
vinte anos no mercado, & ho-
je representante exclusiva de
36 **burcaux”’ internacionais,
produzidos em Paris, Lon-
dres, Los Angeles ¢ Nova
York.

Entre suas publicacdes
mais famosas estdo o Pro.
mostyl francesa com duas re-
vistas anuais, o Here & There
nortc-americana com doze
nomeros por ano ¢ o Design
Intelligence (inglesa) com a
mesma quantidade anual de
edigdcs .

Completam seu cathlago
nomes ndo menos conhecidos
como Dominique Peclers ¢
Carlin International, de Pa-
ris, alem do Miichel Report,
de Los Angeles.

Nartalino Guelfli, um dos
propriétarios da empresa, in-
formna que a Arena & Guclfi
possui ainda uma cquipe 3
disposicdo de scus clicates
para assessora-los na escolha

* da publicagdo mais adequada
a seu ramo de atividade, aléem
de uma séric de instrumentos
como tabelas de cores ¢ de-
monstragdes & base de audio-
visuais, que permitem um
melhor aproveitamentn dos
tecidos ¢ idéias. Os interessa-

. dos em assinar alguma dessas
publicagoes devem ligar para
(011) 65-427). As publicagdes

34 a empresa Review Cen-
ter trabalha basicamente coin,
um “‘burcavx’’, o Stylists In.’
formation Service  (S1S).
Uma publicagdo editada por
quinze professores da Esmo-
de, escola de moda nascida
hd 150 anos em Paris, ¢ que
nos uitimos quatio anos vem
chegando ao Brasil pelas
ndos da Review Center cm
duas versdes diferentes: em
inglés ou francés.

O "*bureaux" & apresenta-
do em catorze edigOcs anuais,
sendo quatro relativas as ten-
déncias de Inverno ¢ Verdo.
As demais  edigdes trazem
sempre os modcelos mais ven-
didqs na Europa para que os
clientes possam preparar com

-anteceddncia suas colegdes,

. J4 bascados no que fez suces-

védm em scu idioma origmal e -

o prego das revistas variam

* de acordo com  *‘burcaux’’
“escolhido ¢ a cotagdo do do-
lar,

50 no exterior. O prego da as-
sinatura anual ¢ de Cz$
28.850,00.

O diretor ¢ proprictario da
Review Center, Luiz Carlos
Massa, lembra que, apesar de
frepresentar  muitos  outros
“burcaux’’, scus clicnles pro-
curam, preferencialmente, o
SIS, seja por sua tradigdo ou
por apresentar um bom leque
de opgdcs para os vasios seg-
mentos do mercado. Alem
dos cadernos, a empresa
mantéin ainda servigos de as-
sessoria, videos ¢ show-room
com os ultimos lancamentos
internacionais. Os tclefones
para realizar assinalurias ou
obter mais informagdes sdo
(011) 63-459Y ou 273-0063. _

B_AW 1.* quinzena de mﬁrco do 1987

r
Fad
o
(7]



ANEXEO IV

"BUREAUX" DE ESTILO CONTENDO CROQUIS E CARTELAS DE CORES
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