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RESUMO

O objetivo deste trabalho € compreender as particularidades do trabalho criativo dos
estilistas de moda ou também chamados de fashion designers. Para tal, realizamos
entrevistas semiestruturadas com trabalhadores que exercem atividades distintas na area
da moda, com o recorte de formacdo em cursos de moda para todos o0s entrevistados.
Com os dados obtidos nas entrevistas e a pesquisa bibliografica, buscamos entender a
forma como estes trabalhadores se inserem no mercado de trabalho, quais atividades
estdo exercendo, as experiéncias de trabalho, a importancia da criatividade para esses
profissionais, como se da a busca pelo status e a importancia do reconhecimento para
esses trabalhadores. Optamos por entrevistar os estilistas! que nio fazem parte do
mainstream da atividade, marcado pelo glamour de festas e desfiles, mas sim do seu
avesso, o dia a dia de quem trabalha na producéo da moda, tendo como recorte o0 setor
do vestuario. Desenvolvemos o argumento de que o mundo da moda € visto como um
espaco de aparéncias que transmite a ideia de glamour. Os estilistas desse meio tém a
expectativa de status e reconhecimento, mas encontram 0 “avesso” do glamour nas
relacbes de trabalho, baixos salérios, informalidade, adversidades na inser¢do no
mercado de trabalho, atividades que ndo correspondem a formacgédo dos trabalhadores,
frustracOes e desencantos com a ocupacdo. O que chamamos de “avesso do glamour” é
a criacdo de uma categoria de trabalhadores, os estilistas, que se constituem em uma
versao reelaborada da “modista”, do alfaiate e da costureira. Envolto de um ideario de
glamour do mundo da moda, encontram no mercado de trabalho seu avesso.

Palavras-chave: Trabalho. Criatividade. Estilistas de moda. Designers de moda.

! Ao longo do texto utilizamos os nomes estilistas e designers como sindnimo, para tal nos baseamos nas
falas dos entrevistados, que nos relataram ndo haver diferencgas claras entre os dois e que concretamente
seriam sinbnimos.



ABSTRACT

This thesis aims to understand the particularities of the creative work of fashion stylists,
or also called fashion designers. To this end, we conducted semi-structured interviews
with workers engaged in different activities in the area of fashion, with a selection of
training in fashion courses for all respondents. The data obtained from the interviews
and the bibliographic research allowed us to understand how these workers are
incorporated into the labor market, their activities, work experiences, the importance of
creativity, the search for status, and the importance of recognition. We chose to
interview designers who are not part of the mainstream activity marked by the glamor
of parties and fashion shows, but rather its “reverse” world, the daily life of those
engaged in fashion production, particularly, the clothing sector. We have developed the
argument that the fashion world is seen as a space of appearances that conveys the idea
of glamor. Designers in this field expect status and recognition, but find the “reverse” of
glamor in working relationships, low wages, informality, adversity in entering the labor
market, activities that do not match workers’ education, frustrations and
disenchantments with the occupation. What we call “reverse glamour” is the creation of
a category of workers, the stylists, who are a reworked version of the all-in-one fashion
creator, the tailor and the seamstress. Wrapped in a glamor of the fashion world, they
find its “reverse” in the job market.

Keywords: Work. Creativity. Fashion stylists. Fashion designers.



RESUME

Le but de cette thése est de comprendre les particularités du travail créatif des stylistes
de mode, aussi appelés créateurs de mode. A cette fin, nous avons mené des entretiens
semi-structurés avec des travailleurs qui effectuent différentes activités dans le domaine
de la mode, particulierement, la formation dans les cours de mode pour tous les
répondants. Les données issues des entretiens et la recherche bibliographique nous ont
permis de comprendre comment ces travailleurs sont insérés dans le marché du travail,
les activités qu’ils exercent, les expériences de travail, I’importance de la créativité, la
recherche de statut, et I’importance de la reconnaissance de ces travailleurs. Nous avons
choisi d’interviewer des créateurs qui ne font pas partie du courant dominant de
I’activité marquée par le glamour des fétes et des défilés, mais plutdt son « envers », la
vie quotidienne de ceux qui travaillent dans la production de mode, en particulier, le
secteur de la confection. Nous avons développé I’argument selon lequel le monde de la
mode est considéré comme un espace d’apparences qui véhicule I’idée du glamour. Les
créateurs de mode espérent du statut et de la reconnaissance, mais ils trouvent le
glamour « a I’envers » dans les relations de travail, les bas salaires, I’informalité,
I’adversité dans I’entrée dans le marché du travail, les activités qui ne correspondent pas
a I’éducation des travailleurs, les frustrations et les desenchantements avec I’occupation.
Ce que nous appelons « I’envers du glamour » est la création d’une catégorie de
travailleurs, les stylistes, qui représentent une version retravaillée de 1’ancienne « tout-
en-un créatrice de mode », le tailleur et la couturiére. Enveloppés dans un glamour du
monde de la mode, ils trouvent son « envers » dans le marché du travail.

Mots-clés: Travail. Créativité. Stylistes de mode. Créateurs de mode.
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1 INTRODUZINDO A QUESTAO

Acompanhando blogs de moda e entrevistas de estilistas/designers de moda em
revistas e redes sociais, identificamos um forte discurso sobre criatividade como
elemento essencial destes profissionais e a caracterizagdo do mundo da moda como um
ambiente de glamour. Os desfiles de grifes famosas, as luxuosas festas para divulgacédo
e marketing de marcas consagradas e a beleza das modelos que representavam este
universo que parece téo atraente iam na contramao de escandalos de uso de mao de obra
escrava em confeccOes de grifes famosas, modelos que adoeciam em busca de uma
magreza inalcancavel e acusacdes de plagio de criacbes de estilistas vendidas para

grandes grifes.

Neste modelo luxuoso de aparéncias, como pensar os trabalhadores que
constituem esse universo, aqueles que “ditam” moda? Como se inserem em um mercado
marcado por discursos de que a moda € uma Arte em contraposi¢do a discursos de que a
moda é apenas business? E possivel ser criativo em um momento em que, mais do que
glamour, a moda é uma industria que objetiva lucro e que produz massivamente? E
mais, o que fazem os estilistas/designers de moda que néo pertencem ao hall da fama de
suas carreiras? Como é o mercado de trabalho para estes trabalhadores, ja que poucos

alcancam o tdo desejado glamour?

Na fase exploratéria dessa pesquisa, na construcdo e delimitacdo do objeto,
analisamos uma matéria de um blog de moda intitulado: “9 melhores profissdes para
quem ¢ criativo”, na qual o estilista/designer de moda aparecia na sétima posicao entre
as profissbes citadas. A condicdo para ser um estilista criativo era “ter criatividade na
traducdo de estilos e tendéncias”. Esses profissionais sdo reconhecidos como portadores
de conhecimento especializado com legitimidade para dizer o que é ou ndo moda. Se a
criatividade é indispensavel para se tornar estilista/designer de moda, como ela é
construida? Melhor dizendo, o que é criatividade e como um individuo faz para ser

criativo? O que significa para esse profissional/trabalhador ser criativo?

Para Keller (2010), os estilistas de moda/designers de moda constituem uma
ocupacdo que ndo se limita apenas a confec¢do de vestuarios sob encomenda, assim
como ndo se limita & atividade de desenho, mas uma ocupagdo que requer uma

diversidade de conhecimentos e habilidades técnicas. Possui como habilidade primaria a
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capacidade de criar e projetar produtos novos, operando através das pressbes da
industria da moda, das empresas e do mercado consumidor. Entretanto, a massificacdo
da atividade, sua “industrializagdo”, faz com que sua atuacdo no setor do vestuario
possua um carater heterogéneo dependendo do lugar que ocupe no processo produtivo.
Isso reflete na forma como os estilistas se inserem num mercado de trabalho
massificado no qual o tradicional glamour da atividade da lugar a contratos precarios,

extensas jornadas e baixa remuneracao.

A proposta dessa pesquisa é analisar o trabalho dos estilistas de moda ou
também chamados fashion designers, considerados trabalhadores criativos. Buscamos
conhecer como se inserem no mercado de trabalho os estilistas que ndo fazem parte do
mainstream da atividade marcado pelo glamour de festas e desfiles, mas sim do seu
avesso, o dia a dia de quem trabalha na produgdo da moda tendo como recorte o setor do
vestuario. Em que atividades estdo inseridos no mercado de trabalho, suas experiéncias
de trabalho, a importancia da criacdo, do toque pessoal num contexto de produtos
padronizados, a busca pelo status e reconhecimento da atividade. Em outros termos,
compreender em que medida a criatividade e inovagdo sdo componentes da atividade

desse trabalhador que atua simbolicamente como forma de valorizar uma mercadoria.

Defendemos a tese de que o universo da moda € um modelo marcado por
aparéncias e volatilidade, que promete glamour. Esse poder simbolico estd na
expectativa dos trabalhadores, mas encontra seu avesso nas condigdes de trabalho que
se aproximam mais da precariedade inerente as ocupacdes do setor do vestuario,
marcadas por baixos saléarios e larga informalidade, com dificuldades de insercdo no
mercado, trabalhos em atividades que nao correspondem a sua formacdo, baixas

expectativas de ascenséo, frustragdes e desencantamentos com a ocupagéao.

O que chamamos de “avesso do glamour” ¢ a criagdo de uma categoria de
trabalhadores, os estilistas, que se constituem em uma verséo reelaborada da “modista”,
do alfaiate e da costureira. Envolto de um ideario de glamour do mundo da moda,

encontram no mercado de trabalho seu avesso.

Para trabalhar como estilista/designer de moda no Brasil, o talento era uma
capacidade muito valorizada e ndo era preciso ter formacdo na area. Ainda que o
diploma ou certificado ndo seja obrigatorio para atuacdo como estilista, 0 mercado de
trabalho cada vez mais saturado e competitivo vé com bons olhos a formacgdo do

trabalhador graduado em cursos técnicos ou de especializacao.



14

1.1 O trabalho flexivel

Segundo Harvey (1993), no periodo entre os anos de 1945 a 1973, o chamado
modelo fordista-keynesiano entrou em crise dada a rigidez burocratica da producéo, que
ndo atendia mais as exigéncias do mercado consumidor num contexto de abertura
politica e econdmica de recorte neoliberal. Era necessario implementar uma nova forma
de producdo com mais flexibilidade, que serd conhecida como Toyotismo, baseada na
producdo de acordo com as demandas do mercado, com o fim da producdo
estandardizada, a partir da reestruturacdo da organizagdo do trabalho, a adocdo de
inovacdes tecnologicas crescentemente digitalizadas que resultou em maior eficiéncia e
diminuicdo de custos para as empresas. Fabricas foram fechadas, trabalhadores
demitidos, transferindo parte ou toda a produgdo para outros paises, reconfigurando o

que chamamos de “mundo do trabalho”.

As novas configuracGes do mundo do trabalho revelam que a palavra de ordem
no contexto contemporaneo ¢ “flexibilidade”. Observamos uma crescente tendéncia de
flexibilizacdo de contratos de trabalho em varios segmentos no mercado, o trabalhador
passa a ter sua jornada de trabalho com horérios flexiveis, sua rotina/vida passa a se
organizar em torno da ideia de projetos, sua empregabilidade e qualificacdo passam a
ser de sua propria responsabilidade, em um cenario no qual se fortalece o
individualismo e a autorresponsabilizagdo do trabalhador (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009).

A flexibilizacdo visa um padrdo de otimizacdo do tempo de trabalho com a
intensificacdo de seu ritmo, afetando a jornada de trabalho e direitos conquistados pelos
trabalhadores como periodos de descanso, férias, de acordo com os interesses do
empregador. Torna mais precario o vinculo trabalhista, surgindo novas formas de
contrato por tempo determinado e novas formas de contratacdo atipicas e instaveis para
ao trabalhador. Além de reducdo de gastos com seguridade sociais e diminuicdo de

beneficios que estavam atrelados a relacdo de assalariamento.

Nesse modelo flexivel, hd& um reforco do individualismo dado pela crise das
normas coletivas que até entdo eram imperantes, um individualismo que impde a
competitividade centrada em uma cultura do trabalho baseada no empreendedorismo,

gue adentrou as diferentes esferas da vida.
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A partir deste contexto, podemos colocar a ideia de que essa subjetividade
empreendedora estd ligada a uma racionalidade neoliberal, que coloca a ideia do
trabalhador como empreendedor de si, como responsavel por sua qualificagdo,
empregabilidade e organizacdo da sua vida em funcdo de uma maior produtividade.
Esse perfil de trabalhador flexivel naturaliza o discurso do empreendedor,
internalizando préaticas que tornam cada vez mais ténues a linha que separa vida e
trabalho e situagdes de exploracdo (DARDOT; LAVAL, 2016).

Estar aberto a mudangas é uma demanda do capitalismo flexivel, o individuo
tem que se adaptar constantemente a um mercado em transformacdo permanente. Estar
muito tempo noO mesmo emprego Ou na mesma posicdo transmite a ideia de
comodidade. Neste sentido, os tipos de vinculos informais sdo positivados em
contraposicdo a uma ‘“comodidade” resultante de uma estabilidade de contratos por
tempo indeterminado e colocam uma permanente busca de novas posi¢oes (SENNETT,
2009).

No caso da categoria que estamos analisando, os estilistas, a flexibilidade é algo
que sempre esteve presente em suas trajetdrias de trabalho. O trabalho criativo/artistico
é flexivel desde sua origem. Contratos de trabalho intermitentes, vinculados a projetos,
falta de seguridade e direitos que contratos permitem, proventos ligados a duracdo de

espetaculos ou exposicdes (MENGER, 1999).

1.2 Trabalho, ocupacéo e criatividade

Para Freidson (1998), a divisdo social do trabalho é determinada pelo
conhecimento formal, conhecimentos especializados que séo restritos a um grupo de
trabalhadores especialistas fechado. Mas a dindmica atual do mercado de trabalho tem
passado por uma série de transformagfes que modificou ndo s6 a sociedade, mas
também o préprio trabalho. Deste modo, € necessaria a mobilizacdo de potenciais
criadores e transformadores para estar dentro dessa sociedade, o que passou a ser um

desafio aos profissionais e empresas.

A divisdo do trabalho é um processo de interagdo social, no qual “os
participantes sdo levados continuamente a tentar definir, estabelecer, manter e renovar

as tarefas que realizam e as relacbes com outros, pressupostas por suas tarefas”
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(FREIDSON, 1998, p. 95). Esse processo, a partir da Revolucdo Industrial, foi
determinado pela administracdo, que designava qual era o trabalho a ser feito, como
seria feito e por quem, racionalizando tarefas em busca de maior eficiéncia
organizacional e financeira. Para Freidson (1998), em meados do século XX teria
surgido o principio ocupacional em oposicdo ao principio administrativo. Com o
crescimento do profissionalismo e o aumento do numero de trabalhadores com
educacdo de nivel superior e elevacao do status profissional, a administracdo perderia
espaco, e o controle e a autoridade seriam exercidos pelos trabalhadores de forma

autbnoma.

O conhecimento formal € meio de poder, uma forma de exercicio de poder, mas
ndo poder por si s6. Quando aplicado, esse conhecimento possui niveis de graduacéo e
especializacdo, agregando status quo para quem o detém, mas ndo € suficiente para
determinar uma profisséo. Segundo Freidson (1998, p. 33), profissdo é: “uma ocupagio
que controla seu proprio trabalho, organizada por um conjunto especial de instituicdes

sustentadas em parte por uma ideologia particular de experiéncia ¢ utilidade”.

Esses conhecimentos séo atingidos com a educacao superior e sua continuagéo,
que sdo pré-requisitos para o exercicio de uma profissao, isto é, o credenciamento, por
meio do diploma, é condicdo de acesso restrito ao mercado de trabalho. O controle na
formacéo do individuo e no exercicio da profissdo é a base do poder e dos privilégios
profissionais, que sdo garantidos por universidades, Estado e associagdes profissionais
(BONELLLI, 1998).

E o conceito de ocupagdo, e particularmente de profissdo, que nos fornece o
vinculo sociolégico entre o conhecimento enquanto tal e seu papel
organizado na sociedade atual. Ndo &, afinal de contas, o fato de o
conhecimento especializado ter o potencial pratico de desenvolver uma
tecnocracia, mas antes o fato de ocupacdes e/ou 6rgdos organizados, lideres e
classe terem acesso exclusivo a tal conhecimento. O conhecimento em si ndo
d& um poder especial: somente o conhecimento exclusivo da poder aos seus
detentores. E tal poder é obtido precisamente no principio ocupacional de
organizacéo, pelo qual o recrutamento, o treinamento e o desempenho do
trabalho de criar, disseminar e aplicar conhecimento sdo controlados pelas
“ocupagdes do conhecimento” (FREIDSON, 1998, p. 104).

Neste sentido, o trabalhador passa a estar inserido em uma nova ldgica, a qual
exige que ele tome iniciativas, articule e mobilize conhecimento, assuma novas

responsabilidades frente aos novos desafios que Ihe serdo apresentados no cotidiano de
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trabalho. Saber articular esses elementos € individual e vai basear a carreira do
trabalhador. A carreira ndo serd abalizada apenas na formagdo, mas também na
avaliacdo das empresas das qualidades pessoais e interpessoais. Essa é a logica do

individualismo que se desenvolve com a crise do modelo fordista (ZARIFIAN, 2002).

O trabalho criativo e as industrias criativas vém ganhando destaque nos debates
nos ultimos anos e estdo relacionados a movimentos em paises industrializados a partir
dos anos 1990, nos quais as atengOes passaram a estar voltadas menos a atividades
industriais e mais para atividades intensivas em conhecimento. Estes vém
desempenhando um importante papel com estratégias de reestruturagdo do capital,
resgatando principios ligados a ideia de uma boemia artistica empreendedora,
mobilizando capacidades cognitivas e comunicacionais dos trabalhadores criativos. Ha
uma busca de estilos de vida dissociada do modelo de trabalho fordista (EIKHOF;
HAUNSCHILD, 2006).

O termo industria criativa surge na década de 1990, na Australia, mas ganha
destaque na Inglaterra. O governo inglés realizou um mapeamento das atividades

criativas no pais:

[...] publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato,
design, design de moda, cinema, software, softwares interativos para lazer,
musica, artes performaticas, indUstria editorial, rdio, TV, museus, galerias e
as atividades relacionadas as tradicdes culturais (DCMS, 2005 apud
BENDASSOLLI; WOOD JR., 2009, p.262).

Além de ser entendido como um fato econémico atrelado a politicas de
desenvolvimento, o surgimento das industrias criativas esta atrelado ao aparecimento da
sociedade do conhecimento, a transicdo de valores materialistas para pds-materialistas e
a passagem de uma sociedade industrial para uma sociedade poOs-industrial
(CASTELLS, 2000). A sociedade pds-industrial se caracteriza pela transformacao de
uma base econdmica orientada pelo uso intensivo de capital e trabalho voltado a um
consumo de massa para uma base econdmica em que o capital tem base intelectual
fundada no individuo, em sua capacidade e formacao de redes de conhecimento. Essa
transformacéo enaltece a originalidade e a criatividade como imperativos de mudancas e
rupturas (BECK, 2000; BENDASSOLLI; WOOD JR., 2009).
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Gorz (2005) mostra como o conhecimento vem da cultura do cotidiano, ele passa
a atuar como principal forca produtiva. O trabalho deixa de ser mensuravel em unidades
de tempo e sua importincia se volta aos ‘“componentes comportamentais” e a
motivacao, fatores estes que as empresas chamam de capital humano?. A criatividade no
ambito do trabalho tem funcionado como um componente de agregacdo de valor para as
empresas. Elas buscam profissionais com perfis criativos por considerarem que estes
possam pensar em solucdes eficazes para diversos problemas. A criatividade aqui ndo se
restringe a uma forma de criacdo propriamente dita, a uma inovag¢do, mas também a
formas de gerenciar os problemas a serem resolvidos durante os processos de trabalho

ou a relacdo entre criatividade e conhecimento técnico.

Para Gorz (2005), haveria um livre desenvolvimento humano no qual as
qualidades ndo seriam substituiveis, o conhecimento se tornaria a principal forga
produtiva gracas a esse livre desenvolvimento humano e ndo gragas a uma dominagéo e
instrumentalizacdo do conhecimento. O capital humano, é sinénimo de capital

conhecimento.

O capitalismo moderno, centrado sobre a valorizagdo de grandes massas de
capital fixo material, é cada vez mais rapidamente substituido por um
capitalismo po6s-moderno centrado na valorizacdo de um capital dito
imaterial, qualificado também de ‘capital humano’, ‘capital conhecimento’
ou ‘capital inteligéncia’. Essa mutacdo se faz acompanhar de novas
metamorfoses do trabalho. O trabalho abstrato simples, que, desde Adam
Smith, era considerado como fonte de valor, é agora substituido por trabalho
complexo. O trabalho de produgdo material, mensurdvel em unidades de
produtos por unidades de tempo, é substituido por trabalho dito imaterial, ao
qual os padrdes classicos de medida ndo mais podem se aplicar (GORZ,
2005, p.15).

Na contemporaneidade, 0 que a empresa captura € o capital humano, ndo o
produz, pois este é externo a ela, se da através de uma base cultural obtida em que o
sujeito produz a si mesmo (GORZ, 2005). O que Boltanski e Chiapello (2009) ja
observavam com o estudo dos manuais de administracdo nos quais as empresas pautam

um trabalhador “polivalente”.

2 A nogdo de capital humano remete aos componentes comportamentais. Para Gorz (2005), quando o
conhecimento passou a ser a principal fonte de valor, que culminou na economia do conhecimento, o
tempo de trabalho ja ndo determinava a criagcdo de valor, mas outros elementos como competéncia,
atributos de personalidade, conhecimentos que foram adquiridos no cotidiano e na experiéncia de vida.
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Sdo exigidas do trabalhador capacidades além daquelas ligadas as suas
competéncias profissionais, mas também competéncias ligadas a sua individualidade e
subjetividade. O desempenho do trabalhador depende de uma implicagdo subjetiva, com
capacidades adquiridas no cotidiano fora da empresa. As novas organizages exigem
todas as capacidades humanas e avaliam as qualidades genéricas, saberes cotidianos do
trabalhador (GORZ, 2005).

Estes processos impactaram de forma significativa todos os setores de producéo
e trabalho apoiados no desenvolvimento tecnoldgico e em novas formas de
gerenciamento. Flexibilizar torna-se o discurso central neste cenario e um novo tipo de
trabalho seria o protagonista das sociedades contemporaneas, aquele em que a producéo
apresenta tecnologias cada vez mais avancadas e o elemento principal seria o
conhecimento. A flexibilizacdo, por sua vez, visa a diminui¢do dos custos estatais com
os trabalhadores e maior responsabilizacdo destes com os processos de trabalho. A
flexibilidade torna o trabalhador responsavel por si mesmo, reforca o individualismo,
um individualismo competitivo, com um valor centrado na cultura do
empreendedorismo e que penetra os varios aspectos da vida (HARVEY, 1993;
DARDOT; LAVAL, 2013). Neste sentido, os estudos sobre trabalho criativo e
autonomia no trabalho tém discutido os conceitos de emprego e emancipacdo. O
primeiro como degradante e destruidor de mentes e corpos; o0 segundo como uma
possibilidade de realizagdo do homem, de criacdo e extragdo de significado
(BENDASSOLLI; BORGES-ANDRADE, 2011).

Bendassolli e Borges-Andrade (2011) investigam as percepcdes que 0S
trabalhadores da Inddstria Criativa tém sobre seu labor. A centralidade do trabalho na
vida dos individuos desse tipo de ocupacao € marcada por um comprometimento afetivo
com o trabalho, além de considerar a natureza da criatividade necesséria para a
realizacéo das atividades ocupacionais, assim como uma dimenséo relacionada ao senso

de utilidade social do trabalho realizado.

O trabalho criativo é equiparado e, em alguns casos, sinbnimo de artistico e
auténomo. Os pensadores da Escola de Frankfurt criaram o termo “industria cultural”
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985) observando a conformidade entre arte, tecnologia e
producdo em massa na musica, fotografia e cinema, no periodo da primeira metade do
século XX. O argumento destes autores era de que haveria uma massificacdo de bens

culturais através de uma padronizacdo dos produtos e uma apropriacdo disso pela
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racionalizacdo do capitalismo. Nos anos de 1960, o termo inddstria cultural da lugar ao
termo “inddstrias culturais”, mostrando os efeitos da tecnologia na massificacdo e
inovacdes genuinas (BENDASSOLLI; WOOD JR., 2010).

Apenas no final do século XX o termo Industria Criativa passa a ser utilizado
para classificar atividades intensivas em conhecimento e flexiveis em termos de
contrato de trabalho, marcadas, em geral, pela projetificacdo. O trabalho criativo seria
uma atividade que transforma o individuo cognitivamente e afetivamente. Para Menger
(2009), as atividades criativas desafiam os individuos na medida em que impdem a ideia
de que eles podem chegar ao lugar que quiserem desde que se esforcem, sejam
aplicados e tenham um aperfeicoamento continuo, sejam empreendedores de si proprios.
Ha uma imagem valorizada destas carreiras que cria grandes expectativas quanto aos

ganhos que podem ter os trabalhadores, assim como sua mobilidade no meio.

A cadeia produtiva da Indudstria Criativa é formada por trés principais areas: 0
nucleo criativo, as atividades relacionadas e o0 apoio. Tem como insumos primarios a
criatividade e o capital intelectual. O ndcleo criativo refere-se as atividades profissionais
e econdmicas que tém como ideias principais a criacdo de valor; as atividades
relacionadas sdo os fornecedores da Industria Criativa, que podem ser profissionais ou
estabelecimentos, os quais fornecem bens ou servicos; e 0 apoio sdo os que oferecem de

forma indireta servigos a Industria Criativa (FIRJAN, 2014).

A ideia de capital humano e criatividade ja aparecia nos Manuscritos de 1857-
1858 de Marx, o general intelect. A expressdo de Marx é definida como um plano
coletivo e social da atividade intelectual que é fonte de riqueza. Entendida como um
conhecimento objetivado, uma fusdo de conhecimento tecnoldgico e intelecto social, na

qual pauta um controle nos processos da vida social (GORZ, 2005).

A Natureza ndo constréi maquinas, locomotivas, ferrovias, telégrafos,
maquinas de fiar automaticas etc. Esses sdo produtos da inddstria humana:
material natural transformado em d&rgdos da vontade humana sobre
a natureza ou da participacdo humana na natureza. Sdo 6rgdos do cérebro
humano, criados pela m&o humana: o poder do conhecimento objetivado. O
desenvolvimento do capital fixo indica até que ponto o conhecimento social
geral se tornou uma forca produtiva imediata, e, portanto, até que ponto as
condi¢Bes do processo da propria vida social estdo sob controle do intelecto
geral e sdo transformadas de acordo com ele. Até que ponto as forcas
produtivas sociais foram geradas, ndo s6 sob forma de conhecimento, mas
também como 6rgdos imediatos da préatica social, do processo da vida real
(MARX, 1975, p. 594).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Natureza
http://pt.wikipedia.org/wiki/Capital_fixo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Conhecimento
http://pt.wikipedia.org/wiki/For%C3%A7a_produtiva
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rela%C3%A7%C3%B5es_sociais
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Gorz (2005) postula que haveria um livre desenvolvimento humano em que as
qualidades ndo seriam substituiveis, o conhecimento se tornaria a principal forga
produtiva gracas a esse livre desenvolvimento humano e ndo gragas a uma dominacéo e
instrumentalizacdo do conhecimento. O capital humano é sindnimo de capital
conhecimento. Este conhecimento ora pode tratar de conhecimentos gerais da
sociedade, ora de conhecimentos do cérebro humano. H& o surgimento de uma
“sociedade do conhecimento”, a qual os anglo-saxfes chamam de knowledge economy e

os franceses de capitalismo cognitivo.

A economia criativa surge nos anos de 1990, momento em que o capital se
reanimava apos a crise dos anos de 1970, constituindo um agregado de empresas que
detém na arte, criatividade, cultura e saber cotidiano o seu produto e processo de
producdo conjuntamente. Dessa forma, o capitalismo cognitivo se desenvolve junto a
um contexto de desmaterializacdo do trabalho, estruturacdo de uma economia
informacional, estimulo de uma economia baseada no consumo com estilos de vida
diferentes do estilo de vida fordista, com habilidades cognitivas como novos fatores de
producdo. Os negdcios sdo baseados no capital intelectual e cultural, assim como na
criatividade, gerando valor econdmico. InformacGes e conhecimentos de base vivencial
e relacional passam a ser valorizados (GORZ, 2005; LAZZARATO, 2006).

Em mapeamento realizado pela Firjan (2014), podemos observar alguns dados
relevantes para os profissionais da moda no Brasil. Estes integram a categoria Consumo
(os outros segmentos da categoria sdo: Publicidade, Arquitetura e Design), uma das
quatro categorias da Firjan para analise das Industrias Criativas® (as outras categorias
sdo: Cultura, Midias e Tecnologia). Esta indUstria cresceu 69,1% na ultima década, o
numero de empresas saltou de 148 mil no ano de 2004 para 251 mil no ano de 2013.
Entre 2004 e 2013, também houve um aumento de 90% de profissionais considerados

criativos, somando o nimero de 892,5 mil profissionais formais (FIRJAN, 2014).

No caso da moda, a atencéo estaria voltada para a potencialidade da alianga entre

novas formas de tecnologia, criatividade e formas de empreender, que tem sido marcada

3 O Sistema FIRJAN é uma organizagdo privada, sem fins lucrativos, com mais de 7.500 mil empresas
associadas. Formada por cinco organizac¢fes — SESI, SENAI, FIRJAN, CIRJ e IEL —, o Sistema FIRJAN
est4 presente em todo o estado do Rio de Janeiro, com mais de 60 unidades do SESI e SENAI, e de
representacdes empresariais. Realiza mapeamento das Industrias Criativas no pais, com gréficos e
analises de regides com maior quantidade de trabalhadores e empresas, rendimentos em termos de salario
e lucro das empresas.
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pelo usufruto de bens simbdlicos e imateriais. H& uma ressignificacdo do trabalho nas
Industrias Criativas que esta atrelada as representac6es culturais sobre o trabalho, como
este é visto socialmente. Os trabalhadores das IndUstrias Criativas, de forma geral, sdo
mais jovens, possuem taxas de desemprego maiores e formas de subemprego, tém
tendéncia a ter dois empregos simultaneamente, em termos de salario ganham menos do
que outros trabalhadores comparando as mesmas qualificacbes e experiéncias,
predominando uma forte cultura baseada na flexibilidade e no trabalho organizado em
projetos (BENDASSOLLI; BORGES-ANDRADE, 2011).

Para Sennett (2006), no cenario do novo capitalismo, as instituicbes se
fragmentam e as condic¢des sociais se tornam incertas, como consequéncia surgem uma
série de desafios para a subjetividade humana. O autor pontua trés desafios: primeiro, a
ideia de tempo, de curto prazo, as mudangas constantes tornam inviaveis os planos a
longo prazo; segundo, o talento, na ideia de como exibir as capacidades potenciais dos
sujeitos em uma cultura em que novas capacitacdes sdo demandas a cada momento; e,
terceiro, refere-se a capacidade de deixar 0 passado para trds em um contexto em que as

transformacGes culturais exigem que se abra méo do passado.

A partir das relagdes de trabalho em que estéo inseridos, buscamos compreender
as no¢Oes de criatividade, autonomia e imaterialidade presentes nos discursos destes
trabalhadores e sobre estes. Com uma multiplicidade de vinculos e contratos, as
exigéncias de criatividade, responsabilizacdo pela propria formagdo/qualificacdo para
garantir posi¢cdes melhores no mercado de trabalho e a pressdo por uma inovagéo
permanente sdo naturalizadas por esses trabalhadores. As especificidades desse
“trabalho criativo” colocam em xeque as discussGes sobre emprego e emancipacao, 0s
contratos de trabalno como degradantes e a emancipagdo como possibilidade de
realizacdo através da criacdo. Ser criativo e ter autonomia nos processos de trabalho ndo
eliminam os componentes de precariedade, com empregos instaveis, salarios baixos e

falta de reconhecimento.

Assim, para os estilistas no mercado de trabalho, exige-se a formagéo em cursos
de moda na maioria das atividades exercidas, como em outras profissdes, tais quais as
da area de humanidades, mas que ndo terminam em exclusdes, como outras ocupages
gue possuem uma gama de atividades mais restrita (como é o caso dos advogados, por
exemplo). Isso explica um forte componente de precariedade marcado pela dificuldade

de insercéo e reconhecimento da atividade.
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O texto esta assim organizado:

Apbs 1 — Introduzindo a questéo, temos o capitulo 2 - Operacionaliza¢do da
pesquisa, no qual justificamos a escolha pelos locais de pesquisa, expomos
detalhadamente sua operacionalizagéo, como foram acionados 0s contatos e a realizacdo

das entrevistas.

No capitulo 3 - O capitalismo e a moda, expomos a tematica da moda e 0s
principais autores da sociologia que estudaram sobre o assunto. Entendida como um
fenbmeno cultural que comtempla aspectos econdémicos e sociais, motivou diversos
estudos relacionando o tema a status de classe, imitagéo, diferenciacdo, relagéo entre
individuo e sociedade. Buscamos fazer uma contextualizacdo historica da moda e seus
principais periodos de transformacdo, desde seu surgimento como um tipo de moda
voltada a aristocracia até os dias atuais, nos quais opera uma légica de industria e

democratizagédo de acesso da moda.

No capitulo 4 - Moda e seus significados na contemporaneidade, tentamos dar
significado ao conceito de moda, seus usos na linguagem corrente e sua apreensao no
contexto social, assim como entender o fendbmeno da moda como um fenémeno social.
Mostramos o cendrio da industria de confeccdes no Brasil e sua reestruturagdo. A
industria da moda ainda é carente de trabalhos académicos que abordem todo o processo

complexo que envolve producao, design, distribuicdo e comercializacao.

No capitulo 5 - Estilista como profissdo, contextualizamos o trabalho do
costureiro até seu sucessor, o estilista. Como foi o surgimento da ocupacdo, suas
principais caracteristicas. Apresentamos de forma metddica os sujeitos da pesquisa e as
principais informacbes e questbes da tese: a importancia da formacdo em moda; a
questdo de género, o trabalho dos estilistas homens e das estilistas mulheres; as
expectativas e as frustragdes dos entrevistados no mercado de trabalho da moda; os
salarios precarios e as compensagfes com rendas extras e outras atividades; as téticas de
sobrevivéncia no mercado e formas de reconhecimento de seus talentos; e o uso de

redes sociais como estratégias de marketing de seus trabalhos.

No capitulo 6 - O glamour e seu avesso, tratamos o tema central da pesquisa,
que € entender o avesso do glamour no mundo da moda e como os trabalhadores estéo
inseridos neste contexto. Compreendendo esse universo como luxuoso, buscamos

mostrar, com aporte da bibliografia, como esta ideia de luxo e glamour vai na
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contramao de uma distincdo de classe, ja que a moda também funciona como marcador
de classe social. Partindo para 0 campo empirico, relatamos a visita de campo que
realizamos em dois espacos na cidade de S&o Paulo que s&o referéncia em moda, a rua
Sao Caetano, conhecida como “Rua das Noivas”, e a rua Oscar Freire, espaco que
agrega lojas de grife, comparando esses dois ambientes em tempos de glamour e nédo
glamour. Ainda neste capitulo, discutimos a questdo da moda entendida sob trés
aspectos, criatividade, arte e negdcio, e como esses trés eixos convivem neste universo

plural e contraditorio.

E, por fim, apresentamos as 7 - Considerag6es Finais sobre a pesquisa e novos

questionamentos para futuros estudos.
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2 OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

O interesse pelo objeto de estudo se deu inicialmente em estudar ocupacdes
consideradas potencialmente criativas. Dentro das atividades assim consideradas,
podemos notar uma grande heterogeneidade entre elas. Durante a realizagdo da pesquisa
de mestrado, estudamos os trabalhadores de tecnologia da informacdo, considerados
trabalhadores criativos. Observamos em matérias de revistas de administracdo, blogs e
sites especializados em TI, que hd um ideal de ambiente criativo para estes
profissionais, muitas vezes representado por ambientes de empresas como a Google,
com puffs e salas “descontraidas” que parecem mostrar algum tipo de liberdade de
criacdo. Mas o0 que observamos durante a pesquisa € que, na maioria das empresas, 0S
espacos se assemelham a escritorios comuns, com mesas ou as chamadas baias onde o0s
trabalhadores executam suas atividades. Outros ideais de criatividade presentes no senso
comum sobre esse tipo de ocupagdo sdo os dos “génios”, aqueles trabalhadores muito
criativos e inovadores, que tém representagdes nas empresas do Vale do Silicio, na
California, e pessoas como Steve Jobs, da Apple. Esse ideal permeia as visdes que se
tem sobre os trabalhadores de TI, mas que, como analisamos, ndo sdo passiveis de
generalizacGes, afinal sdo lugares distintos e distintas formas de organizacdo do
trabalho.

A partir da pesquisa, entendemos que as especificidades desse “trabalho
criativo” e as relacOes de trabalho dele decorrentes colocam em xeque as discussoes
sobre a emancipacdo como possibilidade de realizacdo através da criacdo. Ser criativo e
ter autonomia nos processos de trabalho ndo eliminam os componentes de precariedade,
com empregos instaveis, salarios baixos e falta de reconhecimento que caracterizam as
relacdes capital e trabalho. Existe uma busca pelo significado para o trabalho em suas
criacdes, deixar a propria marca no produto ainda parece ser algo presente em um
momento no qual as teses sobre o fim da centralidade do trabalho continuam
aparecendo. Dessa forma, o capital se apropria desse discurso de criatividade,
aumentando a produtividade do trabalhador através do reconhecimento de que ele é

potencialmente criativo, dessa maneira subordinando sua criatividade e seus interesses.

No caso dos trabalhadores de software, ha o uso intensivo e o dominio pelo
trabalhador de linguagens que, em tese, o caracterizariam como fortemente cognitivo,

mas como esse ideal de criatividade se manifesta em outras ocupa¢Ges com menor



26

intensidade tecnoldgica, mas fortemente criativas, como a producdo artistica, por
exemplo? Como o discurso de criatividade num contexto de precariedade permeia

outras ocupac0es igualmente consideradas criativas?

Para chegar ao objeto de estudo dessa pesquisa, realizamos o levantamento de
informacdes sobre as universidades que ofereciam cursos de moda, as atividades que os
formados nestes cursos podem exercer e 0 mercado de trabalho para eles. Obtivemos
informagdes acerca dos cursos de moda, as perspectivas para entrada no curso, quais 0S
objetivos dos alunos ao ingressar no curso, quais as projecdes com a ocupacao, quais
expectativas e quais desencantos de quem ja esta cursando, assim como dos ja formados

e atuantes no mercado.

O que observamos é que, entre os trabalhadores formados em moda ou que
estejam cursando cursos ligados a moda, os estilistas ou também chamados de designers
de moda, ha um imaginario de ideal de trabalhador que, assim como em outras
ocupacdes, incorpora as caracteristicas do modelo flexivel. O trabalhador é responsavel
por sua empregabilidade e qualificacdo, com a vida organizada em torno de projetos,
este trabalhador deve estar aberto a mudangas e incorporar a possibilidade de
mobilidade. Um trabalhador criativo, que tenha o manejo esperado na resolugdo de
problemas de trabalho e que esteja disposto a inovar. Algumas empresas do universo da
moda positivam a flexibilidade, com ambientes despojados e informais, passam essa
ideia de autonomia e liberdade no ambiente de trabalho e de despojamento dos modelos
classicos de padronizacao do trabalho. O que acreditamos, no limite, mascarar formas
de precariedade do trabalho, com intensificacdo de rotinas, contratos atipicos que
tentam disfarcar relacdes de trabalho por parte das empresas. Fizemos a escolha de
entrevistar trabalhadores formados ou que estejam cursando algum curso relacionado a

moda.

Nossa tese é a de que, nas condi¢Bes de trabalho dos estilistas/designers de
moda, se encontra o0 avesso do glamour, indo na contraméo de um modelo luxuoso do
universo da moda. Ha um discurso de inovacéo e criatividade que permeia o imaginario
dos trabalhadores que entram no mercado de trabalho com uma expectativa e encontram
um outro lado, marcado por trabalho informal, salarios baixos, contratos atipicos,
pressdo por prazos e metas, jornadas extensas, enfim, formas precarias de utilizacdo

dessa forca de trabalho “criativa”.
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Para entender melhor o universo de trabalho desses trabalhadores, realizamos
algumas visitas exploratorias: a primeira na cidade de Sao Paulo, em um dos
considerados epicentros de moda especializada, na Rua S&o Caetano: a “Rua das
Noivas”; e outras trés visitas a ateliés* pequenos em duas cidades do interior de S&o

Paulo: Sdo Carlos e Araraquara.

Na primeira loja que entramos, na “Rua das Noivas”, recebemos 0 atendimento
de uma mulher boliviana que se dizia intermediadora da loja. Ela ndo era vendedora,
costureira, ou estilista/designer de moda, mas fazia uma intermediacdo entre estes
trabalhadores e os clientes. Pedimos informag6es sobre a existéncia de um designer na
loja e, se houvesse, qual seria a funcdo desempenhada e se essa pessoa poderia nos
receber. A mulher nos relatou que era um homem, que ndo estava na loja naquele
momento, e forneceu informacdes a respeito do que ele fazia no estabelecimento. Ela
nos disse que, antes de ter um contato com o designer, insiste para que as clientes — as
noivas, no caso — descrevam o vestido que estdo procurando e, assim, tentam buscar nos
modelos existentes na loja algum que se aproxime do modelo descrito pela cliente.
Explicou que isso reduz custos - de tempo e recursos —, afinal, o designer ndo precisa
desenhar um modelo de vestido, a modelista ndo precisa fazer a confecgdo e o tempo

demandado para o fechamento do contrato seria menor.

Pedimos para ver alguns desenhos do designer e que nos falasse mais sobre o
trabalho dele. Enquanto olhdvamos um bloco de desenhos de vestidos de noiva
desenhados & méo, ela convidou a modelista da loja para participar da conversa. Essa
nos contou que seu trabalho é confeccionar os modelos desenhados e que a fungéo do
designer é fazer o desenho de acordo com os desejos das clientes, sendo seu trabalho
descrito como “bragal”, enquanto o designer desenha e leva o crédito por assinar 0s
desenhos. Questionamos a modelista se haveria outras costureiras na loja, ela nos
corrigiu dizendo que ndo era uma costureira, mas uma modelista e que havia outras
costureiras freelancers na loja que atuam como auxiliares a depender da demanda das

confeccdes.

4 Atelié vem do termo francés atelier, que caracteriza um estdio artistico, espago de criagdo usado por
artesaos ou designers de moda. No Brasil, utiliza-se o termo como referéncia a espagos de arteséos, atelié
de artesanato, atelié de costura, atelié de fotografia, referéncia a espagos em que produtos sdo criados.
Chamamos de atelié locais em que se tem o processo criativo de um produto, por exemplo, um atelié de
vestidos de noivas, em que se tem o desenho, a confec¢do e a venda desses produtos.
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Perguntamos a intermediadora sobre o contrato de trabalho do designer e seu
trabalho era de exclusividade da loja. Ela informou que ndo ha um contrato formal, mas
que o designer trabalha exclusivamente para a loja na Rua Sdo Caetano, ou seja, que
ndo presta servicos para outras lojas vizinhas, mas realiza trabalhos como auténomo

fora da loja.

Pudemos notar que a “Rua das Noivas” mescla um cenério de lojas de “luxo®” e
lojas populares por concentrar estabelecimentos de marcas voltadas a um publico com
melhor poder aquisitivo, mas ndo voltada a elites. Se configura, no imaginario social,
como uma “rua de comércio popular”®, com grandes concentracbes de pessoas nas
calcadas, pessoas em frente as lojas entregando panfletos de propaganda e caixas de

som.

Ainda em S&o Paulo, a partir da visita a Rua das Noivas, obtivemos contatos de
outros estilistas/designers de moda que ndo atuavam mais naquele espaco e trabalhavam
em confecgdes de marcas de vestuario na cidade. Atuavam nas confec¢Ges como uma
espécie de “gerentes”, acompanhavam desde a compra do tecido, o gerenciamento da
producédo com as costureiras, a distribuicdo para as lojas e a venda dos produtos. Nesses
casos, os trabalhadores ndo atuam diretamente na criagdo, mas precisam conhecer o
processo de producdo como um todo. Em conversas informais com duas trabalhadoras
donas de ateliés proprios em Sdo Paulo, pudemos notar que este tipo de trabalho em
confecgdes de marcas de roupas parece ser comum, eles sdo contratados para gerir o
processo de confeccdo destas marcas, desde a aprovacdo dos modelos prontos até a

venda final ao cliente.

Além de Sdo Paulo, escolhemos as cidades de S@o Carlos e Araraquara.
Observamos as atividades dos dezoito estilistas entrevistados, cujas opg¢des de trabalho
sdo mais limitadas, restringindo-se, em sua maioria, a ateliés voltados para confeccéo de
roupas de festa e casamento ou em ocupagOes em lojas de redes varejistas nacionais. A
escolha de pesquisar nas trés cidades objetivou verificar se haveria diferencas

substanciais na forma de insercé@o desses trabalhadores no mercado. Ainda encontramos

5 Utilizamos o luxo, mas ndo como sinénimo de lojas de elite, porém como luxo frente as lojas populares.
® As ruas de comércio popular sio muito comuns na cidade de Sdo Paulo, a regido do Bras é um exemplo
conhecido de referéncia de comércio popular, a qual diariamente conta com uma elevada quantidade de
pessoas para fazer compras em comércio de rua e lojas. Esse setor atrai um publico com niveis de renda
mais baixo, assim como pequenos comerciantes que revendem as mercadorias (FREIRE DA SILVA,
2014; RANGEL, 2017).
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trés casos de trabalhadores formados em cursos de Moda, mas que ndo atuavam na area,
seja por falta de condicdo financeira para abrir 0 proprio negocio ou por falta de um
emprego na area de atuacdo. Estes atuam em lojas do comércio vendendo roupas e

acessorios ou no ramo da estética, em clinicas e saldes de beleza.

O trabalho do estilista/designer de moda é heterogéneo, podemos encontrar
trabalhadores atuando em diversos segmentos e em perfis de atividades variadas. E
importante ressaltar que a busca pelo reconhecimento na ocupacdo parece ser um
discurso naturalizado entre os profissionais. H4& uma busca por um status, uma
idealizacdo da ocupacdo que é entendida como criativa e auténoma, idealizada em um

universo de glamour que a moda simbolicamente representa.

Pudemos observar que estes fazem parte de um processo de transformacédo da
criatividade em “recurso humano”, em que 0 humano passa a ser um tipo de capital no
regime de acumulagdo flexivel. A criatividade e a inovacdo sdo componentes essenciais:
ha um “ideal” de trabalhador flexivel que nao acompanha um “ideal” de formas de

relacdes de trabalho que se tornam, por sua vez, precarias.

Esses trabalhadores estdo fora do universo do glamour que a moda supostamente
representa, estando no backstage do palco.

Apdbs as visitas exploratorias, elaboramos um roteiro de entrevistas que foi
aplicado em dezoito entrevistados. A primeira entrevista foi realizada com uma
vendedora de loja de acessérios e coaching em empresa de produtos de nutricdo, a
pesquisadora tinha proximidade com a entrevistada por frequentar a loja em que
trabalha. A aproximacdo para realizacdo da entrevista se deu facilmente devido a
relacdo cliente — vendedora. A entrevistada é formada em Estilismo e Coordenacgéo de
moda/SENAC, em Araraquara, e nos deu muitas informag6es sobre o curso de moda,
além de nos indicar novos possiveis contatos para outras entrevistas. A partir da
primeira entrevista, acionamos 0s novos contatos por meio da técnica bola de neve, em
que cada entrevistado nos indicava outros. No universo de dezoito entrevistas
realizadas, utilizados o recurso de entrevistas semiestruturadas, com o roteiro utilizado

como guia.

N&o encontramos muitas dificuldades em efetuar as entrevistas, poucos contatos
acionados nao aceitaram participar da pesquisa. O que ndo conseguimos foi entrevistar

os trabalhadores nas empresas. Elas foram realizadas em ambientes como praca de
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alimentacdo de shoppings centers quando o trabalhador ndo queria que o nome da
empresa fosse citado ou que alguém da empresa soubesse da pesquisa. Foi o caso de
trés trabalhadoras entrevistadas, Diana, Carla e Julia, a primeira trabalhadora da
empresa 17 de cadeias de lojas do setor de departamentos com filial em Araraquara, e as
outras trabalhadoras da empresa 28 de cadeias de lojas do setor de departamentos com
filiais em Sdo Paulo. As entrevistas aconteceram em horarios fora do expediente de

trabalho e longe das lojas em que trabalhavam.

Nessas entrevistas, havia um constrangimento de outros funcionarios saberem de
sua participacdo na pesquisa e que isso pudesse de alguma maneira prejudica-las nas
empresas. Pediram-nos para usar nomes ficticios caso citdssemos 0s nomes das lojas e

descaracterizamos as informacdes sobre elas para que ndo pudesse haver identificagéo.

Tentamos, também, contato com essas empresas. As entrevistadas Diana e Julia
nos passaram o contato de duas pessoas do RH responsaveis pelo processo de
contratacdo de funcionarios nas lojas. A pessoa responsavel na empresa 1 retornou o
contato, mas disse que nao ter interesse em participar da pesquisa, e a responsavel na
empresa 2 ndo retornou nosso contato. Nosso interesse em realizar uma entrevista com
essas duas pessoas era entender o processo de recrutamento dos funcionarios da
empresa, 0 que é exigido em termos de qualificacdo, jornada de trabalho e como é o

processo de trabalho na visdo da empresa.

Optamos por ndo restringir as entrevistas as mesmas atividades que 0s
trabalhadores pudessem executar, jA& que um de nossos interesses era entender a
heterogeneidade de atuacdes nas ocupacgOes gque esses profissionais exerciam, 0 que nos
possibilitou um conjunto de entrevistas realizadas que abrangeu diferentes atividades:
vendedoras, donas de atelié, professoras de cursos de moda, consultoras, visual
merchandising, todas atividades que exigiram a formacgdo em cursos ligados a area da

moda.

Procuramos perfis distintos de trabalhadores para realizacdo das entrevistas.
Observamos aqueles que estdo no mercado ha um tempo consideravel ou iniciantes na

area, donos do proprio neg6écio ou contratados por empresas, de perfil académico -

7 N&o citamos os nomes das empresas onde 0s entrevistados trabalham, utilizamos nomes ficticios. A
empresa 1 é uma rede de lojas de departamentos de nacionalidade brasileira, fundada em um Estado do
Norte do Brasil.
8 A empresa 2 é uma rede de lojas de departamentos de nacionalidade brasileira, fundada em um Estado
do Sul do Brasil.
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como duas entrevistadas que sdo docentes, uma no curso de Moda no Senac de
Araraquara e outra no curso de moda da UNIARA?® -, profissionais que tem a propria

marca ou aspirantes que buscam se estabelecer no mercado.

Encontramos muitas pesquisas realizadas no setor téxtil e de confec¢bes no
Brasil e, também, sobre o trabalho de costureiras, principalmente a partir dos anos de
1990, quando esta industria passou pelo processo de reestruturacdo produtiva. Pudemos
notar que, embora tenham muitos estudos sobre Moda, h& poucas pesquisas sobre o
trabalho dos estilistas/designers de moda. Dentre os estudos que fazem parte da
tematica, alguns se destacam e serviram de base para o desenvolvimento da pesquisa,
sendo eles: Abreu (1986), Alario (2007), Amorim (2003), Keller (2004, 2010), Kontic
(2007).

Escolhemos, inicialmente, duas cidades para a realizacdo do campo: S&o Carlos
e Araraquara, no interior de Sao Paulo, com o intuito de verificar o quadro do mercado
de trabalho para os estilistas/designers de moda nessas cidades. Ambas possuem cursos
de graduacdo em Moda em universidades privadas. Um dado interessante sobre os
cursos da regido é que quando foram inaugurados houve grande procura de publico e
hoje, devido a baixa procura, tiveram que se renovar para continuarem atrativos. O
curso de moda no Senac na cidade de Araraquara oferece os chamados cursos livres'?,
que sdo de curta duracdo e abrangem uma grade curricular que seria dada de forma
integral em um curso de graduagdo®’. O curso de Moda da UNIARA, em Araraquara,
foi implantado em 2009, tem duracéo de trés anos e oferece o diploma de tecnélogo em
moda. Segundo depoimentos, ha dois anos 0 curso nao consegue um numero de alunos
suficiente para formar turma. Se em 2018 o curso ndo conseguir uma turma iniciante,

ele sera fechado.

9 A UNIARA, Universidade de Araraquara, é um centro universitario privado localizado na cidade de
Araraquara-SP.

10 Os cursos livres sio modalidades de cursos de duracdo variavel. O objetivo destes é trazer um contetido
de conhecimento que possibilite uma qualificacdo e atualizagdo para o trabalho. Sdo considerados cursos
profissionalizantes e baseados em aprendizagens pontuais. Os estudantes destes cursos recebem um
certificado que ateste sua concluséo deste.

11 Estes cursos sd0: Como Desenvolver sua Imagem e Estilo Pessoal (duragio de 3 meses, carga horaria
de 15 horas); Criacdo de Moda (1 més, carga horéria de 24 horas); Desenho de Moda (duragdo de 4
meses, carga horéria de 92 horas); Estilista de Moda (duracdo de 1 ano, carga horéria de 396 horas);
Modelagem e Costura para Iniciantes (duragdo de 4 meses, carga horéria de 84 horas); Producdo de Moda
(duracéo de 2 meses, carga horéria de 66 horas); Técnicas Basicas de Costura (duragdo de 2 meses, carga
horaria de 60 horas), Visual Merchandising para Varejo de Moda (duracéo de um més, carga horéria de
28 horas).
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Na cidade de Sdo Carlos, o Senac oferece trés cursos relacionados a moda:
Customizacdo de Pecas do Vestuario (duracdo de 1 més, carga horaria de 40 horas);
Modelagem e Confeccdo de Bolsas em Tecido (duragdo de 1 més, carga horéria de 51

horas); Técnicas Bésicas de Costura (duracdo de 4 meses, carga horaria de 60 horas).

O trabalho de consultoria em moda para empresas de varejo é algo comum, lojas
de comércio de roupas contratam esses trabalhadores para atuar na atividade de compra
de produtos da loja ou assessorar o0 responsavel pelas compras e organizacdo do interior
da loja para os clientes, vitrines e araras de pegas em promogdo. Assim como outras
atividades que estes trabalhadores exercem fora de sua area de formacéo para entrar no

mercado de trabalho, por exemplo, como vendedores em lojas de departamento.

Nosso roteiro de entrevistas (Anexo 1) buscou abranger a diversidade de
atividades que esses trabalhadores podem atuar. As primeiras questdes séo sobre o perfil
do entrevistado, com perguntas fechadas sobre idade, estado civil, raga, formacéo etc.
Depois, buscamos compreender: as principais trajetérias de trabalho do entrevistado,
recuperando a entrada no mercado de trabalho; as principais atividades que exerceu, no
caso daqueles que possuem o proprio negocio; de que forma comegaram o
empreendimento e como este funciona. Posteriormente, buscamos entender a atividade
de estilista/designer de moda, recuperando o interesse do entrevistado pela area, como
comecou a atividade que exerce atualmente, como € um dia de trabalho, como entende o

suposto glamour da profissao, as frustracdes e perspectivas de carreira.

Para o acionamento dos contatos, foi elaborado um pequeno texto que contém as
informacdes principais da pesquisa, como 0s objetivos, a instituicdo a que esta
vinculada, informacg@es da pesquisadora e, quando o contato era indicacdo de outro,
faziamos referéncia na mensagem dizendo quem o havia indicado. Esta mensagem foi
enviada para enderecos de e-mails, assim como para péginas de Facebook e via

WhatsApp. A maioria respondeu as mensagens através do Facebook e Whatsapp.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de julho de 2017 e dezembro de
2018. Cada entrevista teve um tempo médio de 50 a 90 minutos. Foram realizadas em
diferentes lugares: pracas de alimentacdo de shoppings, cafés e espacos de trabalho dos
entrevistados. A fim de ndo comprometer o contetdo da pesquisa, decidimos omitir as

identificacBes dos entrevistados assim como das empresas em que trabalham.
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Quando iniciamos o campo de pesquisa, tinhamos a pretensdo de ndo nos
prendermos a atividades de trabalho especificas que os estilistas/designers de moda
pudessem atuar, pois consideravamos que era possivel encontrar trabalhadores com
diversos vinculos de trabalho: autbnomo, freelancers, empreendedores com seus

proprios negdécios, celetistas, PJs.

Observamos que aqueles que possuem o proprio negdcio tém um discurso do
empreendedor de si, que conseguiram sucesso gracas a determinacdo e esforco. Aqueles
que trabalham como contratados CLT aspiram ao desejo de terem o proprio negécio ou

serem autbnomos como perspectivas de futuro.

O interesse pela moda é variado. Referéncias familiares em que as avds ou mées
costuravam, outros que sempre gostaram de desenhar as proprias roupas e confecciona-
las, ainda aqueles que sempre gostaram de moda e acompanham desfiles e revistas.
Além disso, todo o glamour que o universo da moda supostamente detém foi um fator
decisivo de escolha da profissdo'? nas falas desses trabalhadores. Ora se diziam atraidos
pelas possibilidades de reconhecimento e status, possibilidade de viagens
internacionais, ganhos financeiros satisfatorios e vivenciando todo o glamour deste
universo. Ora retratavam o0 avesso do glamour tdo desejado, mercado de trabalho
precario com salarios baixos, poucas oportunidades de atuacdo no mercado como
estilistas/designers de moda, frustragdes em relacdo ao reconhecimento, trabalho em
mais de uma atividade para complementacdo de renda e discursos de que a moda antes

de ser glamour é business.

Lola, nossa primeira entrevistada, tem 22 anos, trabalha com vendas em uma
loja de acessorios de semijoias e como coaching em uma empresa de produtos de
nutricdo. Seu desejo é conseguir atuar como consultora de moda autonomamente e
realizar cursos de especializacdo na area, mas atualmente seus ganhos financeiros e a

necessidade de ajudar a familia financeiramente tém adiado seu sonho.

Sofia e Elisa tém trajetérias parecidas, ambas se formaram na primeira turma do

curso de Design de Moda na UNIARA, em Araraquara, e possuem negocios proprios,

12 Utilizamos o termo “profissional” no decorrer do texto como uma categoria nativa, pois durante a
pesquisa de campo, os entrevistados faziam referéncia a eles mesmos como profissionais. Entendemos
que h& uma vasta discussdo sobre profissdes e sobre quais trabalhadores podem ser chamados de
profissionais. Segundo Diniz (2001), o que justifica uma profissdo é a hierarquia da sociedade. H& o uso
de recursos para restringir 0 acesso a uma profissdo, como o uso de credenciais, assim como um processo
de fechamento de mercado para quem ndo possui diploma. A autora destaca a estratificacéo existente no
interior das profissGes e a falta de fronteiras entre o0 que é ocupacéo e o que é profissdo.
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embora atuem em atividades distintas. Sofia comecou com pequenos consertos e
confeccgdes em casa, em um bairro humilde em Sao Carlos. Quando terminou o curso de
moda e com o aumento da clientela, decidiu abrir seu proprio atelié no centro da cidade
e hoje € reconhecida no setor de vestidos de noiva e festas. Elisa sempre gostou de
ensinar, decidiu seguir carreira académica e atuar como docente no Senac de

Araraquara, mas atua tambem como consultora para lojista do comércio da regiao.

Ester € quem mais se aproxima do universo de glamour da moda. Ela possui
uma marca propria de bolsas e atualmente estd investindo no marketing para ter sua
marca conhecida no Brasil, possui representantes de seus produtos na América Latina e
Africa. Seus produtos ndo tém uma loja fisica, apenas virtual. Ela participa de feiras de

moda, desfiles e ja fez diversas viagens fora do pais.

Lia e Flavia sdo colegas de turma no curso de Estilismo e Coordenacdo de Moda
no Senac de Araraquara. Lia tem sua experiéncia no mercado de trabalho ainda muito
recente, mas atua como modelo freelancer desde os 14 anos e faz pequenos trabalhos de
consultoria como personal shopper'®, que lhe rendem pequenos ganhos. Flavia
trabalhava desde a adolescéncia com pequenos consertos em roupas para familiares.
Quando iniciou o curso, decidiu abrir um MEI e comecar a desenhar e confeccionar

fantasias infantis.

Dois dos homens entrevistados apresentam perfis distintos. Igor sempre gostou
de desenhar corpos e roupas de mulheres desde crianga, algo que s contou aos pais
recentemente por receio de que estes ndo aprovassem sua decisdo de atuar na area de
moda. Vende seus croquis em sua pagina no Facebook, o que ndo Ihe garante autonomia
financeira, mas acredita que com o curso podera ganhar status e reconhecimento por seu
talento. Bem diferente de Dom, que desde cedo trabalhou colhendo laranja com a mae e,
quando conseguiu um emprego de carregador de tacos de golfe, conheceu um
empresario que tinha uma filha que trabalhava como modelo e o introduziu no ambiente
da moda. Dom mostra em suas falas ser um tipico empreendedor, tornou-se visual
merchadising de uma grande empresa varejista, cuida de toda parte visual das vitrines e
interior da loja. Paralelamente, iniciou, hd alguns meses, o trabalho de consultor em
uma empresa de cosméticos, além de fazer trabalhos como cerimonialista e organizador

de eventos.

13O personal shopper auxilia os consumidores ou lojistas nas compras de pegas de vestuario, pode ser
roupa para uma ocasido especifica, para montar um closet ou mesmo para venda, como é o caso de
lojistas.



2.1 Trabalhadores entrevistados

Quadro 1 - principais caracteristicas dos entrevistados

Vinculo | Saldrios (x
Nome Ficticio | Idade Raca Género Curso/Instituicio Ocupacdo Formal ininos RS) | Local da entrevista
Vendedora em uma loja
Formada em Estilismo e [de acessérios/ Coaching
Coordenagdo de moda/ |em empresa de produtos
Lola 22 branca feminino [SENAC de nutri¢do CLT 01a03 [Araraquara
Formada em Designer  |Designer de moda com
Sofia 31 parda feminino [de moda/ UNIARA proprio atelié PJ 07a10 [S&o Carlos
Professora do curso de
moda de uma
universidade privada e
Formada em Designer [empresaria no ramo de
Elisa 42 branca feminino |de moda/ UNIARA consultoria para lojistas CLTePJ 05a07 [Araraquara
Formada em Designer  [Designer de bolsas com
Ester 27 branca feminino [de moda/ UNIARA marca propria PJ 05a07 |Sdo Carlos
Estudante de Estilismo e
Coordenagdo de moda/ |Modelo/ Consultora de
Lia 18 branca feminino [SENAC Imagem (Personal Stylist) | Ndo tem 01a03 |Araraquara
Estudante de Estilismo e
Coordenagdo de moda/ |Designer de fantasias
Flavia 30 branca feminino [SENAC infantis MEI 01a03 [Araraquara
Estudante de Estilismo e[ Vende desenhos de
Coordenagdo de moda/ |roupas em sua pagina na
Igor 18 pardo masculino |SENAC internet Ndo tem 01a03 [Araraquara
Visual Merchandising em
uma empresa de varejo/
Consultor de empresa de
cosméticos/
Formado em Designer  [Cerimonialista de ClTe
Dom 27 branco masculino |de moda/ UNIARA eventos autonomo 03a05 Araraquara
Tem um loja virtual de
Formada em Designer |acessérios e trabalha
Carol 24 branca feminino |de moda/ UNIARA como fotdgrafa MEI 01a03 |Araraquara
Tem um canal de tutorial
de moda no Youtube e
Instragam. Tem parceria
com algumas marcas e
lojas para divulgagdo dos
produtos. Faz freelances
Formada em Designer [em eventos para
Naomi 23 branca feminino |de moda/ UNIARA divulgacdo. Ndo tem 01a03 |Araraquara
Lider de Visual
Merchandising na
26 empresa 1de cadeias de
Formada em Designer [lojas do setor de
Diana branca feminino [de moda/ UNIARA departamentos CLT 01a03 [Araraquara
Designer criador em uma
confecgdo de uniformes.
Formada em Designer  [Paralelamente trabalha
Paulo 23 pardo masculino [de moda/ UNIARA como ilustrador. CLT 01a03 |Araraquara
Trabalha no Call Center da
empresa 2 de cadeias de
lojas do setor de
departamentos. Faz
trabalhos de freelancer
Formada em Designer [em produgdo e fotografia
Carla 21 branca feminino [de moda/ UNIARA de moda. CLT 01a03 [S&o Paulo
Formada em Designer |Estilista dona da prépria
Elis 21 branca feminino |de moda/ UNIARA marca de roupas. MEI 01a03 |Araraquara
Professora coordenadora
do curso de Designer de
Formada em Moda pela |moda de uma
Vania 40 branca feminino [PUC unicersidade privada CLT 05a07 |Araraquara
Trabalha como vendedora
e consultora de estilo
Formada em Designer [uma loja de marca famosa
Dora 35 branca feminino |de moda/ UNIARA na Oscar Freire ME| 01a03 [S&o Paulo
Estilista dona da propria
Formada em Moda pelo |marca de roupas voltada
Joana 37 parda feminino [Senac Santo Amaro para estilo afro. MEI 01a03 |Sdo Paulo
Lider de Visual
Merchandising na
empresa 2 de cadeias de
Formada em Designer [lojas do setor de
Julia 32 branca feminino |de moda/ UNIARA departamentos CLT 01a03 S3o Paulo

Fonte: A autora.
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Elaboramos um quadro com as principais caracteristicas dos entrevistados,
organizamos por ordem de realizacdo das entrevistas, idade, raca autodeclarada, género,
curso/instituicdo entre aqueles que sdo formados e 0s que s&o estudantes, ocupagdo com

as atividades de trabalho que desempenham e o vinculo de trabalho.

Realizamos 18 entrevistas, entrevistamos 15 mulheres e trés homens, as idades
dos entrevistados variam entre 18 e 42 anos, que fizeram ou estdo fazendo algum curso
relacionado a moda. Os entrevistados possuem diferentes vinculos de trabalho: CLT, PJ,
MEI, alguns sdo autdnomos e outros ndo possuem vinculos formais. Observamos que as
respostas comecaram a ser similares em um dado momento de realizagdo das
entrevistas, no qual acreditamos termos atingido a saturacdo dos dados. Além disso,
essa quantidade de entrevistas possibilitou abranger um leque variado de perfis de

trabalhadores e conhecimentos sobre as atividades que executam.

Acreditamos ser importante essa heterogeneidade de perfis de entrevistados, pois
nos propomos a investigar os trabalhadores que estdo fora do cenéario de glamour da
moda, que estdo no backstage. Entender em quais atividades podem atuar, quais
atividades estdo disponiveis para este tipo de trabalhador e quais os entendimentos

desses trabalhadores em relacdo as atividades que desempenham.

Também inserimos na tabela uma coluna com os salarios dos entrevistados,
perguntdvamos sobre a remuneracdo destes durante a entrevista em termos de salarios
minimos e estabelecemos 0s seguintes critérios: valor do salario minimo: 954 reais
(correspondente ao ano de 2018); faixas de remuneracdo em salarios minimos (0 a 01;
01a03;03a05;05a07e07a10).

Observamos que a maioria dos entrevistamos possui a faixa de salarios entre 01
a 03, contabilizando 13 entrevistados com remuneracdo entre 01 a 03 salarios minimos,
01 entrevistado com remuneracdo entre 03 a 05, trés entrevistados com remuneracao

entre 05 a 07 e um entrevistado com remuneracéo entre 07 a 10.

Os trabalhadores com menores rendimentos sdo aqueles que estdo inseridos em
atividades como vendedores, consultores, donos de pequenos negdcios, visual
merchandising de lojas de departamento, enquanto os maiores rendimentos estdo entre
os trabalhadores que possuem um negocio préprio ja consolidado e séo professores de
cursos de moda. Como vamos discutir mais adiante no texto (no item 6.4 Salarios sem
glamour — renda extra), em quase todos 0s casos 0s entrevistados possuem mais de um

tipo de rendimentos para complementar a renda mensal.
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3 O CAPITALISMO E A MODA

Ha divergéncias na bibliografia sobre o tema relacionado ao aparecimento da
moda na sociedade. Ainda que alguns estudiosos datem o inicio de algum tipo de
producdo téxtil no periodo da pré-historia, a maioria dos pesquisadores do assunto
afirma que o fenbmeno da moda € moderno, teria nascido durante a passagem do
feudalismo para o capitalismo na Europa e, desde entdo, caminha ao lado dos modos de
producéo, consumo e de se relacionar da sociedade ao redor do mundo (SOUZA, 1987;
LIPOVETSKY, 2009; CALANCA, 2008).

Um dos primeiros autores a perceber uma relacdo entre a vida nas cidades
grandes, o individualismo, o crescimento e desenvolvimento da moda nos periodos
industriais foi Simmel (1988), abordando questGes como a forma arbitraria da moda,

moda e inveja, moda e ritmo social.

As grandes cidades e 0 espaco que estas possuem privilegiam o desenvolvimento
da moda, demarcam a individualidade, ddo novo status aos cuidados com a aparéncia,
colocando a moda como uma forma de demonstrar a personalidade de cada um. Nas
cidades grandes, o acesso das camadas mais baixas a bens de consumo é maior,
permitindo que os menos afortunados tenham acesso a moda. Se a moda se torna mais
democratica com o acesso das classes mais baixas, logo as classes superiores buscariam
novas formas de moda para se distinguir socialmente (SIMMEL, 1988). A moda, em
uma sociedade cada vez mais diferenciada, pode ter uma fungédo social que agrega o
diferenciado, oferecendo, mesmo que de forma breve, um momento de homogeneidade

que equilibraria as tendéncias de diferenciacao.

Ela € imitagdo de um modelo dado e satisfaz assim a necessidade de apoio
social, conduz o individuo ao trilho que todos percorrem, fornece um
universal, que faz do comportamento de cada individuo um simples exemplo.
E satisfaz igualmente a necessidade de distingdo, a tendéncia para a
diferenciacdo, para mudar e se separar. E este Gltimo aspecto consegue-o, por
um lado, pela mudancga dos contetidos, que marca individualmente a moda de
hoje em face da de ontem e da de amanha, consegue-o ainda de modo mais
enérgico, j& que as modas sdo sempre modas de classe, porque as modas da
classe superior se distinguem das da inferior e sdo abandonadas no instante
em que esta Ultima delas se comeca a apropriar. Por isso, a moda nada mais é
do que uma forma particular entre muitas formas de vida, gragas a qual a
tendéncia para a igualizacdo social se une & tendéncia para a diferenca e a
diversidade individuais num agir unitario (SIMMEL, 1988, p. 13).
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Segundo Barthes (1983), o homem comecou a cobrir 0 corpo com peles e
tecidos mais primitivos em busca de protecdo do frio e formas de sobrevivéncia, porem,
neste contexto, o ato de cobrir 0 corpo ndo era um sistema complexo de caracterizacdo

do individuo na sociedade, ndo era um fenébmeno social.

O entendimento da moda como um fendmeno social estd ligado as
transformacbes do mundo moderno ocidental. No final da Idade Média, na Europa,
comecou a ser reconhecido como movimentos de diferenciacdo de um modo de vestir
primitivo. A moda passa a ser esse fenémeno social quando ao invés da vestimenta ser
excecdo, passa a ser a regra, uma conduta social aceita, com um sistema de regras de
funcionamento proéprio, tipos de trajes, separacdo de roupas de homens e roupas de
mulheres, em um momento em que 0 corpo a mostra da lugar ao pudor, ao
constrangimento (LIPOVETSKY, 2009).

Outros dois fatores colocam a moda como um fenémeno moderno. Primeiro, a
velocidade nas alteracdes nos modos e costumes sociais, as vestimentas, no periodo pré-
capitalista, sofriam transformacOes lentas e rigidas comparadas as mudancas no
vestuario ocidental moderno, que ocorrem com uma velocidade maior e ndo mantiveram
a rigidez quanto ao que € ou ndo permitido vestir. O segundo fator foi o advento de uma
individualizacdo da sociedade, antes a centralidade estava na coletividade, no ocidente
moderno a sociabilidade se d4 com o individuo entendido como valor fundamental. Nas
sociedades pré-capitalistas, 0 mitico legitimava os costumes, perpetuava uma narrativa
ancestral e pautava uma imobilidade nas maneiras de ser e de aparéncia. Com o
surgimento do modo de producéo capitalista e um moderno Estado que passa a ser laico,
as mudancas passaram a ocorrer centradas na individualidade, alterando a relacGes de
producéo e consumo (LIPOVETSKY, 2009).

A moda pode ser dividida em periodos: a moda aristocratica, em que as mengdes
ou referéncias de moda eram ligadas a nobreza; moda de cem anos, em que lideram a
Alta Costura e costureiros conhecidos como referéncias; moda aberta, em que ha o
imperativo da légica industrial e democratizacdo da moda, e na qual surge o sistema
prét-a-porter. O sistema em que Alta Costura da lugar a maneiras mais democraticas,
permitindo acesso de todas as classes, surgindo com o0 objetivo de uma producéo
industrial atrelada a um ritmo acelerado de tendéncias; e a moda consumada, em que ha
uma dilatacdo da moda como um sistema, que mescla a individualidade, a efemeridade

e 0 esteticismo presentes na subjetividade contemporanea (LIPOVETSKY, 2009).
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No inicio do século X1V, para os homens, e no inicio do século XVII, para as
mulheres da aristocracia, as transformacdes nas aparéncias se tornaram constantes,
baseando-se como uma regra para a alta sociedade. Nos anos de 1350, na Europa
Ocidental, as togas longas e largas no corpo, usadas de forma indistinta por homens e
mulheres, foram aos poucos, no vestuario masculino, substituidas por trajes ajustados ao
corpo, jaquetas e cal¢des colantes, assemelhando-se a uma armadura com formas rigidas
em torno do corpo. Ao passo que, no mesmo periodo, o vestuario feminino permaneceu

conservador e sem mudancas significantes (HOLLANDER, 1996, p. 62).

As armaduras metélicas exigiam roupas debaixo feitas por um armeiro que
trabalhava com linho, um traje acolchoado e aderente ao corpo e que
desenhava 0 homem por inteiro e o protegia de sua embalagem de metal. A
moda masculina rapidamente imitou as formas criadas pelos armeiros que
trabalhavam com linho, os quais podemos considerar realmente os primeiros
alfaiates da Europa.

Segundo Hollander (1996), a moda como um comportamento para as mulheres
aconteceu anos mais tarde, com transformacdes expressivas nas aparéncias voltadas
para conferir significado e prazer ao vestir, e do refinamento e busca por uma civilidade

das mulheres na sociedade.

No final do século XVI, com o surgimento do Renascimento, um movimento
que reflete as mudancas ocorridas na época, a igreja critica os lucros da burguesia
ascendente e a nova classe se distancia da instituicdo assumindo valores humanistas.
Nesse periodo, além das rapidas mudangas nas formas de vestir, outro elemento
fundamental para o entendimento da moda como comportamento foi o surgimento de
uma percepcdo de individuo capaz de modificar as estruturas sociais. Embora a moda
tenha aparecido na corte durante a Idade Média, ela s6 se desenvolve como um sistema
complexo no século XIX, ja com o surgimento de uma nova concep¢do de individuo. A
secularizacdo, o progresso tecnoldgico que alterou as formas de produzir tecidos e
acessorios de forma massificada, os processos de urbanizacdo e o aumento do poder
aquisitivo da populacao propiciaram as classes mais baixas a possibilidade de imitar as
aparéncias da aristocracia e ter maior preocupacdo com o0s cuidados da aparéncia
(CALANCA, 2008).

Segundo Lipovetsky (2009), termina um periodo de crenca na fixidez do sujeito,

a subjetividade na modernidade vai significar uma singularidade do individuo, o
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individuo como central. Com essa quebra de rigidez, a temporalidade passa a ser breve e
a mudanca uma caracteristica do sujeito no presente social. Comecava a valorizacdo da
personalidade, a valorizacdo do sujeito em sua individualidade. No inicio do século XV,
ja se notava a possibilidade de iniciativas individuais, com a expansdo da economia
comercial, que possibilitou o acimulo de capitais, dando maior poder aquisitivo para 0s

individuos, liberdade para poupar e comprar.

A moda aparece antes de tudo como o agente por exceléncia da espiral
individualista e da consolidacdo das sociedades liberais. E é na roupa, em
especial, que os homens assumem e dao visibilidade a sua individualidade e
sociabilidade perante o grupo em que se inserem (LIPOVETSKY, 2009, p.
13).

Com o0 aquecimento das atividades comerciais, a burguesia atinge melhores
condi¢cBes econdmicas, com iSSO passou a copiar as vestimentas da aristocracia, assim
como seus modos de agir, enquanto a aristocracia buscava manter uma diferenciacdo. A

moda, nesse momento, passou a representar diferenciagédo social e individual.

Para Calanca (2008), a emersdo de uma nova ideia de tempo, que é laica e
possivel de mensurar, em contraponto & ideia de tempo eterno, “tempo do céu”, ligada a
fé cristd, possibilitou uma nova organizacdo das atividades cotidianas e, por
consequéncia, a moda. Esta passa a ser vista no tempo do “eterno presente”, fazendo

alusdo a ideia de tempo anterior.

Assim sendo, a moda como uma representacdo da personalidade do individuo
sempre esteve presente, o surgimento e desenvolvimento desta como um fendmeno
social moderno perdurou por séculos, desde o fim do periodo medieval na Europa
Ocidental até a consolidagdo de um sistema de moda complexo e regido por leis
préprias no século XIX. Isso s6 foi possivel com o processo de valorizagdo do
individuo, as curiosidades despertadas pelo novo e a transformacdo da temporalidade
entendida como algo breve. Esses elementos se transformaram profundamente com a

industrializacéo.

Com o crescimento da industrializagcdo, a moda precisava de outros elementos
para se estabelecer como fenbmeno social, tais quais: o surgimento de areas
especializadas em moda, um reconhecimento da atividade do estilista pela sociedade e o

aparecimento da Alta Costura.
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Uma dessas areas especializadas e de importante contribuicdo foi a de
publicacdes de moda, que possibilitou a entrada da moda no imaginario social como
algo duravel. Em 1829, na Franga, a revista Le Mode causou comentarios no mundo da
moda, com publicacbes que encorajavam as mulheres a procurar seu proprio estilo e
abandonar os modismos. Era uma revista voltada para a aristocracia, exaltava a
elegancia das mulheres na busca pela diferenciacdo das formas de vestir das massas
(MONNEYRON, 2006).

Diversas publicacGes dedicavam segdes inteiras a costureiros consagrados no
momento, 0 que representou uma elevacdo da posi¢édo social no campo da moda e
reconhecimento na sociedade, representando uma importante transformacao na esfera da
criacdo da moda. Até meados do século XIX, costureiras e alfaiates raramente tinham
seus nomes reconhecidos e associados a criacdo de trajes, dado que estes profissionais
confeccionavam de acordo com os gostos dos clientes e os trajes ainda eram pouco
diferenciados (MONNEYRON, 2006).

Na segunda metade do século XIX, Charles-Frédéric Worth!* revolucionou
apresentando suas criagdes em modelos humanos e ndo mais em manequins, chamando
a atencdo da alta sociedade parisiense. Ganhou fama em outros paises da Europa e
trouxe prestigio para o oficio de estilista. Em 1857, o estilista fundou, em Paris, 0 que se
poderia chamar de primeira casa de Alta Costura, inovando os modos de pensar e
produzir moda (LIPOVETSKY, 2009).

No inicio dos anos 1900, a cidade de Paris abrigava 20 casas de Alta Costura, e
no ano de 1920 ja representava lugar importante nas exportacdes francesas. Mais tarde,
as casas de Alta Costura passaram a investir na organizacdo e apresentacdo de suas
criacbes, com apresentacbes de suas colecbes duas vezes ao ano, num primeiro
momento, e depois quatro vezes ao ano para atender as demandas de compradores
ansiosos por inovagdes. O surgimento do Worth surgiu simultaneamente ao
aparecimento da industria em maior escala e ascensdo da burguesia, que ndo media
esforcos para se fazer notar (LIPOVETSKY, 2009).

14 Em 1853, Worth torna-se o primeiro chapeleiro para mulheres, criando modelos para consumidoras de
classes altas. Foi costureiro da imperatriz Eugénia e iniciou uma tradicdo de costureiros que passaram a
criar suas préprias cole¢des e ndo mais atender aos desejos das clientes. Foi responséavel pela elevacao do
status de costureiro como um criador, estilista-criador, e ndo um reprodutor de trajes. Embora haja uma
extensa bibliografia que trata da contribuicdo de Charles-Frédéric Worth para a Moda e a constituicdo da
Alta Costura, ndo nos aprofundamos nessa questdo, ja que a presente pesquisa visa entender o trabalho
dos estilistas e ndo realizar uma discussdo aprofundada sobre a constitui¢do da Moda.
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Fim da era tradicional da Moda, entrada em sua fase moderna artistica, com a
Alta Costura aparece a organizacdo da Moda tal como a conhecemos hoje:
renovacdo sazonal, apresentagdo de cole¢cBes por manequins Vvivos, e
sobretudo uma vocacdo, acompanhada de um novo status social do costureiro
que apos séculos de relegacdo subalterna, tornou-se um artista moderno,
aquele cuja lei imperativa é a inovagéo (LIPOVETSKY, 2009, p.121).

A Alta Costura representa sofisticagdo, o campo do exclusivo, do artesanal e,
para tal, necessita de um funcionamento regrado e complexo. Requer uma producéo de
alta qualidade, o estilista cria seus modelos baseados em uma tela de linho que ao final
da criacdo é assinada pelo criador. As pecas sdo feitas sob medida para seus clientes.
Em 1868, foi criado em Paris um sindicato de estilistas, chamado Chambre Syndicale de
La Confection et de La Couture pour Dames et Fillettes, para tentar proteger os
modelos criados de possiveis plagios. O sindicato, ainda em funcionamento, determina
que as casas de Alta Costura devem empregar um ndmero minimo de 20 pessoas nos
ateliés e mostrar para a imprensa parisiense anualmente 50 modelos inovadores para as
colegdes primavera-verdo e outono-inverno. Em 1946, havia 106 casas de Alta Costura
em Paris, os custos de manutencéo e trabalho para gerenciamento fizeram com que, em
1997, esse numero diminuisse para 18 (CALLAN, 2007 apud HELLMANN, 2009).

A Alta Costura estabeleceu um sistema e instituiu uma mudanca, dessa forma, a
moda passa a ser uma manifestacdo de um consumo em massa, que € heterogéneo e
rompe fronteiras. Para Lipovetsky (2009, p. 74), a Alta Costura contribuiu de forma
marcante para a democratizacdo da moda, o que ndo significou que o carater de
distingdo da moda tivesse desaparecido, mas se tornou mais acessivel e mais facil de se

imitar.

Houve uniformizacdo mundial da moda sob a égide parisiense da Alta
Costura, homogeneizagdo no espago, que teve como contrapartida uma
diversificacdo no tempo, ligadas aos ciclos regulares das cole¢des sazonais
[...] O impulso da confec¢do industrial de um lado, o das comunicacdes de
massa de outro, enfim a dindmica dos estilos de vida e dos valores modernos
acarretaram, com efeito, ndo apenas o desaparecimento dos multiplos trajes
regionais folcloricos, mas também a atenuagdo das diferenciacGes
heterogéneas no vestuario das classes, em beneficio das toaletes ao gosto do
dia para camadas sociais cada vez mais simples.

Dessa forma, a Moda, j& considerada como Moderna, entre o final do século XIX até os
anos de 1960, se desenvolveu em torno ndo apenas da Alta Costura, mas também da
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confeccdo industrial, criando um sistema fundado no luxo e na exclusividade ao mesmo
tempo na producdo massificada e barata. Com essa abertura do que antes era restrito a
aristocracia, a demanda por novidades se difundiu em todas as classes e a moda se

tornou um indiscutivel imperativo social.

Simmel (1988) chama a atengéo para a questdo da diferenciagéo social, em uma
sociedade extremamente diferenciada, a moda acaba desempenhando um papel
funcional que agrega o diferenciado e ao mesmo tempo o favorece. Na sociedade
moderna, a moda concede um “momento de homogeneidade” que termina por
desorganizar as tendéncias de diferenciacdo. Tem um quadro de multiplicidade de

estilos que convivem em um mesmo tempo.

A moda é uma moda de classe, as camadas superiores tentam se diferenciar das
inferiores. H& uma busca pela imitacdo pelas camadas inferiores e uma busca pelo novo
pelas camadas superiores. Esse processo de imitagdo e diferenciagdo é acentuado pela
difusdo da economia monetaria, ja que os objetos da moda sdo, na maioria das vezes,

adquiridos por quem tem mais posse de dinheiro (WAIZBORT, 2008).

No ano de 1949, o sistema prét-a-porter é criado por J. Ch. Weil na Franga,
inspirado em uma expressdo norte-americana que surgiu no pés-guerra, ready to wear,
na traducdo para o portugués, pronto para usar. Este modelo consiste em reproduzir
roupas em grande escala, com qualidade e de forma agil, copiando os modelos criados
pela Alta Costura. O sistema prét-a-porter possibilitou o surgimento de diversos centros
de criacdo que ndo mais se prendiam aos critérios das casas de Alta Costura, os modelos
passaram a ser inspirados em outros padrdes sociais, como esporte, cinema, estilos de
vida (MONNEYRON, 2006).

[...] a Alta Costura deixou de ser a pioneira em matéria de moda para ser,
antes de tudo, uma instituicdo de prestigio, consagrando o que é inovado em
outras partes muito mais do que impulsionando a propria moda
(LIPOVETSKY, 2009, p.130)

De acordo com Lipovetsky (2009), dos anos de 1960 até os dias atuais, a logica
da moda passou a alcancar todas as esferas da vida social e, neste cenario, a Alta

Costura ja ndo era mais a ultima palavra do que era ou ndo moda, 0os modos de
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confeccdo industrial passaram a copiar os modelos criados pelas casas de Alta Costura,

que perderam seu posto de julgamento.

O sistema prét-a-porter representou uma significativa diminuicdo das
diferenciacGes de classes no campo do vestudrio. Mais voltado aos interesses das
massas, propiciou formas de vestir “descontraidas”, que permitia ver trajes semelhantes
em corpos de sujeitos de classes distintas. Tanto um operario quanto um membro de
elite passaram a vestir os mesmos estilos de roupas, a0 menos nos momentos de lazer.
Ainda que fossem visiveis as diferencas de cortes e estruturas, os modelos eram 0s
mesmos (MONNEYRON, 2006).

Houve uma mudanga ndo apenas no campo estético, mas também no campo
simbolico. Os consumidores passam a demandar uma moda que ndo mais seja chique e
elegante simplesmente, mas que esteja vinculada ao emocional, que cause algum
impacto. Neste momento, as marcam passam a ser valorizadas, em alguns casos até
mais que a Alta Costura. Chanel® e Dior'® foram importante contribuicbes nesse
sentido. Entretanto, algumas hierarquias ainda permaneceram, por exemplo, em relacédo
aos precos das roupas: roupas de grife de Alta Costura tém precos muito mais altos do
que grife prét-a-porter (LIPOVETSKY, 2009).

Segundo Bourdieu (2015), a diminuicdo do prestigio da Alta Costura se deve a
nova estrutura das classes entre as décadas de 1960 e 1970, na qual a burguesia que
estava surgindo queria diferenciar-se da burguesia tradicional, buscando novos
significados menos elitistas através do vestuario. N&o era apenas o capital financeiro
que importava, mas também o capital cultural, num momento de maior acesso das

mulheres ao ensino superior, resultando em uma transformacéo de capitais sociais.

15 Cocco Chanel, com nome verdadeiro de Gabrielle Bonheur Chanel, foi uma estilista francesa que criou
a marca hoje conhecida como Chanel S.A. De origem pobre, trabalhou na adolescéncia como atendente
de balcdo de uma loja de tecidos, lugar em que aprendeu o oficio de costureira. Fundou sua primeira Casa
Chanel em 1910, em um prédio no centro de Paris. Em 1913, abriu duas boutiques. Em 1915, possuia
cerca de 300 funcionarios em suas casas €, em 1918, abriu a mais famosa Casa Chanel em Paris, a qual
existe no mesmo lugar até hoje. A estilista ndo fazia esbocos de suas criacbes em papeis, criava suas
pecas em tecidos, no corpo das modelos. A estilista faleceu em 1971 aos 87 anos. Atualmente, Chanel é
uma grife mundialmente conhecida, que além de roupas e acessérios, tem uma marca de perfume prépria.
A empresa ainda é comandada por familiares (BOUCHER, 1965; RUPPERT, 1996; LIPOVETSKY,
2009).

16 Christian Dior também foi um famoso estilista francés, fundador da marca Dior S.A. Em 1935, desenha
croquis para uma secao voltada para Alta Costura de um jornal de Paris. Em 1946, inaugurou sua primeira
casa de Alta Costura. Em 1947, lancou sua primeira colecdo. O estilista faleceu em 1957. Hoje em dia, a
marca Dior ainda possui sede em Paris e diversas lojas em varios paises do mundo, inclusive duas lojas
no Brasil, a primeira aberta na década de 1950 e a segunda em 2013, ambas na cidade de Séo Paulo,
sendo que antes das lojas préprias seus produtos eram comercializados em lojas multimarcas (SALLES,
2008; LIPOVETSKY, 2009).
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N&o apenas essa busca por distingdo entre as classes explica a decadéncia da
Alta Costura. Para Lipovetsky (2009), novos valores estavam surgindo na década de
1960, a ideia de igualdade, a ascensdo da arte moderna, ideia de individuo, que foram
decisivos para tornar a moda mais acessivel. O declinio do vestuario ligado ao luxo é
explicado muito mais pelo surgimento desses novos principios contemporaneos do que

pelas lutas conjunturais entre as classes.

Além do desprestigio da Alta Costura, esse contexto também é marcado pelo
aparecimento de novas formas de criatividade e estabelecimento de novos critérios de
moda. Como vimos na secdo anterior, embora os costureiros tivessem estilos proprios e
refletissem isso em suas criacfes, a moda funciona apenas no ambito do luxo, de ser o
mais chique, o mais elegante. Com a democratiza¢do da moda, surgem criadores mais
preocupados em se afastar do que é considerado luxo, baseando suas criagdes em modas
marginais, com critérios de ruptura com o tradicional e estabelecimento de novos

codigos de vestuario, comportamento e estilos de vida.

Esses novos criadores, preocupados com novos arranjos sociais, permitiram ao
consumidor ter maior autonomia em relacdo a moda, uma autonomia de concordar ou
ndo com o que era tendéncia e decidir o que usar em seus corpos. O vestuario passou a
ser representante de estilos de vida proprios e, ao mesmo tempo, condutor de ideias
(LIPOVETSKY, 2009).

Na moda ‘de consumo’, que substitui a de classe, h& muito mais diversidade
estilistica e muito menos consenso sobre o que esta ‘em voga’ na época. Em
vez de se orientar para o gosto das elites, a moda de consumo incorpora
gostos e interesses de grupos sociais de todos os niveis (...) A motivacdo do
consumidor para adotar um estilo baseia-se em sua identificacdo com grupos
sociais através dos bens de consumo e ndo no medo de ser penalizado pela
sua ndo-conformidade (CRANE, 2006, p. 274).

Nos anos 2000, ja estariamos no que Lipovetsky (2009) chamou de moda
consumada, com intermediacdo total dos consumidores. Para o autor, predominavam

trés principais valores da moda: o efémero, a seducéo e a diferenciacao individual.

Ainda que no século X1X a moda adviesse de Paris, lugar que ditava moda e era
legitimado em outras sociedades industriais, a partir do século XX as modas de outros
paises passaram a ganhar notoriedade. Com o0s representantes da moda na midia, o
publico aumentou seu potencial de esfera local para nacional e depois se expandiu
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globalmente. O que antes os criadores de moda buscavam associando seu prestigio ao
campo das artes, posteriormente tornou-se uma competicdo em mercados globais
ligados a moda (CRANE, 2006).

Com o processo de globalizagdo entre os anos de 1970 e 1980, a complexidade
do universo da moda aumentou notadamente, o que no século XIX era restrito as elites
transformou-se num universo segmentado, no qual circulam individuos de diferentes

camadas sociais, um espaco de construcéo, identidades e estilos de vida.

Essa breve explanagdo da histéria da moda e sua consolidagdo mostra que
muitas transformagfes aconteceram ao longo dos séculos nesse campo e que sua
contribuicdo como um campo de entendimento da sociedade tem espaco até os tempos

atuais.
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4 MODA E SEUS SIGNIFICADOS NA CONTEMPORANEIDADE

A palavra moda parece ser um desses termos genéricos dificeis de serem
conceituados, pois se entende do que se esta falando, mas ndo se define seu significado.
Segundo Calanca (2008), o termo designa uma linguagem corrente, tem uma
visibilidade de massa e caracteriza uma dimensdo da compreensdo da sociedade, um
quadro de referéncia e entendimento de dimensdes da vida social, faz parte de todas as

esferas da vida em comunidade e constitui comportamentos, ideias e linguagens.

O termo moda é derivado do latim modus (modo, maneira), do qual também
deriva a palavra mode no francés. Outros termos em inglés também sdo usados na
linguagem corrente como sinbnimos de moda, tais como look, fashion e style. Mesmo
com significacGes diferentes em suas traducdes para a lingua portuguesa, sdo usadas
para sinalizar maneiras em comum de se vestir (CALANCA, 2008; KAWAMURA,
2005).

Segundo Lipovetsky (2009), a moda ndo tem um conteudo particular, € um
dispositivo da sociedade que possui marcas no tempo e passa por transformacgdes
continuas. Faz-se presente nas diversas dimensdes da vida social, mas é marcadamente

notada no vestuario.

Porque exibe os tragos mais significativos do problema, o vestuario é por
exceléncia a esfera apropriada para desfazer o mais exatamente possivel a
meada do sistema da moda [...] A esfera do parecer € aquela em que a moda
se exerceu com mais rumor e radicalidade, aquela que, durante séculos,
representou a manifestagdo mais pura da organizacdo do efémero
(LIPOVETSKY, 2009, p. 24).

A moda é uma manifestacdo ampla do social que ndo se resume ao vestuario,
provoca processos de producdo e consumo de significados no plano simbdlico, ao passo
que o vestuario provoca um sistema de producdo e consumo no plano material. A moda
esta além do material, produz significagdes nos comportamentos, estilo de vida e formas

de consumir.

Vaérios fatores primarios explicam as funcdes da vestimenta no plano social,

entre eles pudor, protecdo, acessorio, distin¢do. Entender a moda como um fendmeno
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cultural é fundamental para entender as transformacdes socioculturais da sociedade
(CRANE, 2006).

O vestuario é sempre significativo e em suas interpretagdes aproximamo-nos
da organicidade da sociedade que o produziu. Afinal, em seus cortes, cores,
texturas, comprimentos, exotismo, as roupas ddo conta de imprimir sobre os
COrpos que as transportam categorias sociais, ideais estéticos, manifestagGes
psicolégicas, relages de géneros e de poder (CRANE, 2006, p. 22).

O vestuario € portador de significagdes, estabelece um sistema de codigos do
qual os individuos langam mao, codigos estes equivalentes aos cddigos morais, culturais
e institucionais. Vestir € uma acao dos seres humanos e das relagdes com 0 mundo que
0s cercam. Pode-se entender a vestimenta como um transmissor de um significado
previamente definido, por exemplo, a classe social a que se pertence. Além de
compreender essa transmissdo de significado, o vestir ndo pode ser algo analisado de
forma isolada, mas na relacdo entre individuo, sociedade e seu contexto historico
(CIDREIRA, 2005).

A moda é um fenbmeno abrangente que também se reflete no vestuario. A
primeira ¢, a0 mesmo tempo, um sistema de producdo e produtora de significados
simbolicos enquanto o segundo € um sistema de producdo, mas de consumo material.
Isso para dizer que a moda & um fendmeno que ndo necessariamente incide
exclusivamente no vestuario, como ja mencionamos anteriormente, ¢ uma manifestacdo

social com regras e funcionamento proprio.

Vestuario e moda sdo complementares, sem a moda 0 vestuario seria apenas
roupas sem atribuicdes de sentido. Isso quer dizer que a moda e toda a sua logica de
funcionamento e significacdo conferem significados simbdlicos no plano social para o
vestuario. Usar um tipo de roupa para um determinado tipo de ocasido € a
operacionalizacdo do sistema da moda conferindo significado ao vestuario. Ademais, o
processo de socializacdo nos ensina convengdes ndo escritas, mas que sdo garantias de
sentido de convivéncia no social, usar roupas para cobrir o corpo ndo é algo que precisa

ser dito, por exemplo.

Para Barthes (1983), a moda, para além do vestuario, pode ser entendida como
um fato social, que compreende as esferas social, econémica e cultural, tendo como

consequéncia formas de expressdo e identidade social, produzindo significados. O autor
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reitera que as roupas (vestuario) sdo a base material de entendimento da moda, e essa

base material é, por si, um sistema de significados culturais, imateriais.

O entendimento da moda como fendmeno social vem estimulando estudos
recentes sobre o tema, ganhando espago na academia e, aos poucos, se tornando objeto
de diversas pesquisas. Segundo Lipovetsky (2009), as primeiras impressdes sobre o
tema se limitavam as reflexdes sobre moda apenas como um simples elemento de

distingdo de classes.

A moda ndo é mais um enfeite estético, um acessdrio decorativo da vida
coletiva; € a sua pedra angular. A moda terminou estruturalmente seu curso
histérico, chegou ao topo de seu poder, conseguiu remodelar a sociedade
inteira & sua imagem: era periférica, agora é hegemonica (LIPOVETSKY,
2009, p. 12).

Para além da estética, a moda esta nas diversas esferas da vida social. Até
mesmo aqueles sujeitos que se dizem a margem dela se enquadram em algum tipo de
modismo, seja ele musical, arquitetdnico, de habitos, que estejam ditando algum tipo de
tendéncia em algum periodo do tempo (FOGG, 2013). E um fato social, no sentindo
durkheimiano do termo, sdo formas de agir em sociedade, de pensar e de sentir,

exercendo forcga sobre os individuos que se moldam as suas regras.

4.1 A moda como fenbmeno social

O fendmeno da moda pode ser descrito como uma manifestacdo de um modelo
cultural com fungbes simbolicas e materiais, podendo encontrar aporte nas expressoes
de comportamento, modos de vestir e comunicar. Ndo se destina apenas ao vestuario,
mas a qualquer movimento que satisfagca os interesses de um grupo. Ditada como
transitdria e reflexo de uma época, é um campo de distin¢do social que aponta um status
de classe, mas que, na contramédo, propde um campo de imitacdo, de busca pelo igual e
que se integra ao coletivo. Pode ser vista como um processo de socializa¢do, o qual
estabelece um diélogo entre individuo e sociedade (SETTON, 2008).

Como objeto de pesquisa, a moda € um fendbmeno que contempla diversos

discursos historicos, econdmicos, tecnoldgicos, com sistemas proprios de linguagem e
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comunicacdo, nos quais, através de signos, os individuos delimitam sua posicdo e
relacdo no social. Funciona como um sistema de regras que se altera, mas que funciona
com uma constante (BARNARD, 2003). Para Pereira (2015), compreender o fen6meno
da moda nos permite interpretar a dindmica social de imitacdo e, a0 mesmo tempo, a de
especificidade que advém desde o seculo XV. Essa dindmica social surge no periodo do
Renascimento, mais especificamente, a emergéncia da moda constitui-se no final da

Idade Média e tem sua ascensdo e transformacéo até as sociedades contemporaneas.

Segundo Lipovetsky (2009), a moda apresenta-se como um agente do
individualismo e da consolidagdo das leis liberais. Possui um comeco localizavel na
histdria, ndo € pertencente a todas as épocas. O autor propde que o aparecimento da
moda relacionada ao vestuario esta ligado ao desenvolvimento dos centros urbanos no
final da ldade Média, em que h&a uma diferenciacdo dos trajes de homens e mulheres.
Uma primeira fase da moda ocidental estaria localizada entre os séculos XIV e XIX, na
qual os trajes ou vestimentas apontam uma diferenciagdo na posi¢do social. E um

periodo de renascimento urbano e de surgimento de um artesanato téxtil.

Podemos dizer que acompanha o processo civilizatorio analisado por Elias
(1993), que mostrou como a mudanca dos habitos e costumes sdo produtos da sociedade
e como o autocontrole delimita os modos de agir dos individuos. O que ocorreu foi uma
naturalizacdo dos costumes. O processo civilizador mostra a mudanca em um longo
periodo na conduta e nos sentimentos humanos. As pessoas isoladas no passado ndo
planejavam conscientemente essa mudanca nos costumes. A civilizacdo ndo é
racionalizacdo, ou seja, ndo é planejada a longo prazo e nem mesmo produto humano.
Para o individuo ser livre, um equilibrio torna-se necessario entre as exigéncias da
existéncia entre a vida em sociedade e as necessidades e inclinagdes pessoais. Estas
exigéncias coexistem e as inclinacbes pessoais sdo socialmente moldadas. As
necessidades e desejos pessoais precisam ser satisfeitos, porém esta satisfacdo ndo pode
ir contra as regras da sociedade. Este processo de civilizacdo aumenta o controle dos
instintos, aumento da previsibilidade das acGes, limites entre vergonha e repugnéancia e

controle das emocdes.

Da segunda metade do século XIX até os anos de 1960, encontramos a segunda
fase do que conhecemos hoje como moda, em que had uma maior diferenciacdo dos
trajes entre 0s sexos e na qual os trajes das mulheres tiveram mudancas mais

significativas, destacando-se a Alta Costura e a Confecgdo Industrial. Entre os anos de
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1950 e 1960 estaria a terceira fase, ja no século XX, na qual um formato mais
hierarquizado da moda desaparece, abrindo caminho para mudancas de valores em

relacdo aos sexos e as posic¢oes sociais ocupadas (LIPOVETSKY, 2009).

O século XIX retrata um cendrio de intensa transformagdo da moda. Nesse
periodo, surge uma diversificada producdo de discursos sobre o tema. Este torna-se um
objeto que ganha destaque ao ser analisado e evidenciado, e sdo realizados 0s primeiros
estudos na sociologia que abordam a questdo, tornando-se um tema das ciéncias sociais,
sob os paradigmas da imitacdo e distingdo!’. Em relacdo as obras que tratam de uma
sociologia da moda, e que sdo escritas na segunda metade do século XIX, suas teorias
buscam compreender o comportamento social, diferencas entre moda e costume,
imitacdo e distincéo social, apreendendo a moda como um campo de saber (ALARIO,
2007).

Lipovetsky (2009) argumenta que, durante o século XX, boa parte dos
intelectuais adotou uma espécie de senso comum sobre 0 tema da moda, entendendo o
assunto de modo simplista, como distin¢do social, que para o autor ndo daria conta de

explicar o fendbmeno e suas mutagdes.

O esquema da distincdo social que se impOGs como a chave soberana da
inteligibilidade da moda, tanto na esfera do vestuario como na dos objetos e
cultura moderna, é fundamentalmente incapaz de explicar o mais
significativo: a l6gica da inconstancia, as grandes muta¢des organizacionais e
estéticas de moda (LIPOVETSKY, 2009, p. 11).

Entre os autores classicos da sociologia que escreveram sobre moda a partir da
segunda metade do século XIX, destacam-se Spencer (1883), Tarde (1890), Veblen
(1899) e Simmel (1909).

Keller (2010), ao citar os classicos, destaca que Spencer colocou em xeque 0
carater mutavel da moda, que passaria por duas diferentes dire¢Bes: o0
mimetismo/imitacdo e a distincdo. Para o autor, haveria uma busca por parte das classes

mais baixas em copiar a aparéncia ou visual das classes da alta classe, tentando

17 Os trabalhos que abordam a questdo da moda sob os paradigmas da imitagdo e distingio colocam esses
conceitos como uma relagdo entre as classes, que buscam imitar e se distinguir umas das outras. Usamos
estas referéncias bibliograficas como chaves analiticas, mas consideramos que ndo ha uma polaridade
entre classes, mas que existem diversas classes que se subdividem, tornando a analise mais complexa
(BRAGA, 2005).
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aproximar-se do status que essa classe ocuparia. A classe alta, sentindo-se imitada,
criaria outras formas de moda para manter a distancia social entre as classes, colocando

a moda como hierarquizante e refletindo um status quo.

A moda teria por alicerce a imitacdo, quem imita teria um respeito por quem é
imitado, inspirado em um status que as classes altas aparentam. Ao imitar a aparéncia
desta classe, seria possivel estar, mesmo que simbolicamente, em igualdade de classes.
Nas imita¢des de classe, de baixo para cima, a moda seria uma forma de ganhar favores.

Haveria uma submissdo dos homens as leis das aparéncias (KELLER, 2010)

Para Tarde (1890), que também teorizou sobre a moda como imitagcdo, esta
interliga os individuos dentro de um grupo. Indo além, argumenta que esta seria uma
forma de sociabilidade, a qual estaria presente em todas as épocas e em todas as
civilizagdes. As formas de conduta humana, as instituicdes, a linguagem, a moral, a
religido estdo sujeitas as mutacfes da moda. A vida social seria permeada por constantes
invengdes que asseguram a renovacdo e imitacdo, que por sua vez asseguram a
estabilidade. A moda poderia ser apreendida como um meio de representacao dos seres
em sociedade e formas de criacdo de um presente social. Uma espécie de adoragdo pelo

processo da imitagdo entre os homens

Tarde focou sua andlise, assim como Spencer, no mecanismo da imitacdo,
porém estabelecendo uma diferenca entre os tempos em que imperavam a moda e 0s
tempos em que imperavam o costume. A moda atua como uma dinamica responsavel
por alteragBes nos aspectos da vida, na economia, na politica e em todos os ambitos
sociais, na medida em que modifica as no¢bes de necessidade para os individuos,
introduzindo a novidade e a invencdo como valores sociais constantes e naturais
(KELLER, 2010).

Analisando a moda por outro viés, o do consumo, Veblen (1985) argumenta que
o fendmeno pode ser considerado uma forma branda de consumismo, que suas
mutacBes constantes poderiam ser explicitadas através do desejo eterno e frustrado que
se tem de fugir da falta de beleza dos estilos impostos. A moda, para o pensador, € uma
representacdo do que ele denominou de consumo conspicuo®®, Para o autor, a moda

estaria ligada a vontades das classes altas de ganhar prestigio e honra, demonstrando-os

18 O termo consumo conspicuo foi cunhado por Thorstein Veblen, em sua obra A Teoria da Classe
Ociosa, de 1899, para fazer referéncia & demonstracdo de condi¢do social, um dispéndio com essa
finalidade, através de compras de artigos de luxo e gastos de forma ostentatoria.
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de forma exibitéria através do luxo, exibir boas maneiras, adotar vestimenta e formas de
comportamentos pessoais que fossem novidades. Demonstracdo de um consumo

conspicuo, aquele que segue a moda, consumindo bens valiosos de forma ostensiva.

O comportamento humano coletivo é parte de um todo organizado que pode
seguir um padrdo. O vestuario seria uma forma de padronizacdo, que configuraria uma
determinada ordem social. A moda pode também transformar-se em sinénimo do 6cio,
em que a classe social ociosa garante sua existéncia pela manutencdo de um status quo
conseguido na competicdo entre seus pares, parte da mesma classe, na qual hd uma
exibicdo de bens de consumo (VEBLEN, 1985).

Segundo Waizbort (2008), Simmel foi um dos primeiros a perceber uma relacéo
entre a moda e a vida nas cidades grandes, o individualismo, o crescimento e
desenvolvimento da moda nos periodos industriais, abordando questes sobre o tema
como a forma arbitraria da moda, moda e inveja, moda e ritmo social, fazendo

referéncia a vida dos individuos nas cidades.

A moda esta totalmente inscrita nesse nexo que tem por base o dualismo da
existéncia humana. Na medida em que ela é imitacdo, ela responde a
necessidade de inser¢do no grupo, incluindo o singular no &mbito coletivo. A
imitacdo fornece um dispositivo que dilui o singular no todo; oferece uma
modalidade de identidade coletiva. Mas, por outro lado, enquanto invencéo e
criacdo, a moda também opera a tendéncia a diferenciacdo, de elevacdo do
singular face ao universal. A moda, portanto, tanto liga como separa,
aproxima como afasta, torna distinto e indistinto (WAIZBORT, 2008, p. 09).

As grandes cidades e 0 espaco que estas possuem privilegiam o desenvolvimento
da moda, demarcam a individualidade, d&o novos status aos cuidados com a aparéncia,
colocando a moda como uma forma de demonstrar a personalidade de cada individuo.
Nas cidades grandes, o acesso das camadas mais baixas a bens de consumo é maior,
permitindo que os menos afortunados tenham acesso a moda. Se a moda se torna mais
democrética, com acesso das classes mais baixas, logo as classes superiores buscariam
novas formas de moda para se distinguir socialmente (SIMMEL, 1988). Segundo o
autor, 0 homem é um ser dualista, o individuo tenta se ajustar ao grupo social e manter
suas tendéncias individualizantes, hd uma fusdo do individuo com o grupo, mas o
individuo também busca se destacar no grupo. A moda, em uma sociedade cada vez

mais diferenciada, pode ter uma funcéo social que inclui o diferenciado, oferecendo,
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mesmo que de forma breve, um momento de homogeneidade que equilibraria as

tendéncias de diferenciacéo.

A moda pode ser considerada uma moda de classe, as camadas mais altas
guerem se diferenciar das mais baixas quando sdo imitadas, isso delimita o rompimento
de uma marcagdo simbdlica de limites, criando identidades e acentuando diferencas
entre as classes. A classe que estaria a frente na dindmica social ligada a moda, para
Simmel (1988), é a classe média. As classes inferiores conseguiriam progresso de forma
lenta, enquanto que as classes superiores desejam que tudo permaneca igual para manter
0 status quo de classe, enquanto a classe média almeja movimento e transformacao,

sendo a fim da moda podendo tomar a dianteira nos movimentos sociais e culturais.

Na tese, utilizamos os estudos de Pierre Bourdieu como ponto de partida para
reflexBes tedricas especificas ao tema da pesquisa, sem a intencdo de reduzir seus
conceitos a definicdes com formulagdes simplificadas. De antem&o, seus conceitos sao
operacionais e indicam uma imbricacdo com as questdes da pesquisa e a preocupacao

em descrever os fendmenos sociais.

Os campos para Bourdieu (2015) estdo sempre em disputa, 0 campo da moda,
que abriga varios campos se coloca em disputa a todo momento. S&o Idgicas de disputas
de poder dos campos. As apropriacdes para definir gostos e comportamentos diferentes,
0 exemplo do que é e 0 que ndo é gourmet, nos mostra que para alguns individuos ndo
basta consumir um alimento simplesmente, cabe fazer uso de situagdo de classe
privilegiada e instrumentalizar as vantagens simbdlicas de pertencer a uma classe e ndo
a outra. Na teoria do autor ndo ha uma dualidade evidenciada, as experiencias convivem
entre as classes e dentro dos respectivos campos, fino e popular, arte e negécio, ndo sdo

dubios, acontecem na realidade social no despojamento do plano simbolico.

Neste cendrio em que o tema da moda ganha espago como objeto de estudo,
Bourdieu (2014), diferentemente dos pensadores apresentados, que contrastam a
imitacdo, diferenciacdo social, individualidade e a relacdo com a moda, teoriza por meio
das mesmas bases desenvolvendo os argumentos, pensando a moda como uma pratica
cultural que estd numa sociedade cercada pelo sistema capitalista e que por isso possui

dindmicas no &mbito econdmico.

Bourdieu (2014) considera que observar a moda como uma pratica social

permite compreender a relacdo entre o individuo e a sociedade, apresenta o fenémeno



55

como uma manifestacdo do gosto individual em meio a disputas por imposicdo de
tendéncias, disputando o poder pela autoridade de ditar moda por meio do poder
simbolico no meio social. Esse poder estaria relacionado as relagbes sociais
capitalizadas. Demostra como o fenémeno atua como instrumento de consolidacdo das
mudancas de corte e costura e de estética no campo da arte, em um contexto de
continuidades e rupturas nas maisons'® francesas para manter uma marca competitiva no
mercado frente as inovacdes de corte, a manutencdo de produtos considerados
tradicionais em um mercado de financas que, de periodos em periodos, se reinventa, e

que exige uma excentricidade criativa dos profissionais, na grande maioria estilistas.

Para Bourdieu (2015), o mercado da moda requer dos profissionais um gosto
pelo refinamento, uma sensibilidade caracteristica, atencdo aos detalhes, que
confeririam ao profissional um traco especifico, uma marca de seu trabalho. O que seria
exigido de uma estilista, de um modo geral, seria, para o autor, um refinamento e um
“bom gosto” ligados as concepcdes de beleza moderna. Dessa forma, tem-se um
contrassenso na moda, enquanto uma producéo que se diz individual, de um costureiro
ou estilista de moda, que procura demarcar seu campo, deixar sua marca, gerando um
produto. Ao mesmo tempo essa mesma busca em deixar sua marcar € uma busca
também pelo lucro, que perpetua um carater industrializado e de massa do produto

concebido.

A partir de um carater massivo, a moda propde uma socializacdo entre 0s
individuos, através de controles exercidos por suas praticas, mantendo-os de forma
coesa. A escolha em associar-se a um grupo ndo é neutra, ela se da através dos grupos e
meios sociais nos quais vivemos, buscamos a identificagdo com nossos pares. Dessa
forma, a moda pode ser vista como um mecanismo que subordina os individuos numa
sociedade capitalista e segregada por classes, a qual pode ser excludente (BOURDIEU,
2014). Porém, ha muitos estudos no campo da moda sobre a ideia oposta, de integracdo

social, que pode ser analisada através do consumo, da ideia de identidade.

Bourdieu (2015), por meio de uma explicacdo da sociologia do gosto, reflete
sobre os mecanismos de diferenciacdo ou um distanciamento entre 0S grupos sociais,
colocando o mecanismo do consumo de vestimentas como causa desse distanciamento.

Fundamenta a ideia de que a representacdo do mundo social, dos outros e da

19 Bourdieu (2014) fala em maisons fazendo referéncia a empresas comerciais de moda e ateliés de moda
na Franca, espacos tradicionais da Alta Costura.
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representacdo de si se da através dos estilos de vida. A dindmica da distingdo dar-se-ia
por meio da producdo de novos gostos socialmente diferenciados. Observou que as
classes populares faziam uso funcionalista do vestuério, privilegiando fun¢éo em lugar
da forma, com roupas duraveis, enquanto as classes mais altas davam privilégio aos
gostos de luxo, que se distanciavam das necessidades, com suas posses asseguradas pela

posse de capitais.

4.2 A industria da moda e de confecc¢des no Brasil

Para Kontic (2007), a industria da moda é caracterizada pela criacdo do
produto/artigo com base em um design ja desenvolvido e pela renovacdo dos
produtos/artigos em periodos casa vez mais curtos, em um permanente ciclo de novos
parametros nessa indudstria. A entrada de produtos novos no mercado da moda requer
carateristicas para além do que se chamou de setor (que chamamos de téxtil) e cadeia
produtiva (que chamamos de confeccdo). Essas caracteristicas exigem conhecimento e
preparo de uma mao de obra especializada num ambiente de trocas de colecdes a cada

trés meses, no qual as pressdes de mercado se tornam acirradas.

A industria da moda ainda € carente de trabalhos que abordem os trabalhadores
por tras de todo o processo complexo que envolve producdo, design, distribuicdo e
comercializagdo. As abordagens sobre o tema em geral analisam a indUstria do vestuario
e 0 comércio no setor (CRUZ-MOREIRA, 2003; PROCHNIK, 2008). A conexao entre
empresas de moda e novas tecnologias para o aprimoramento de novos materiais
colocam os estilistas como 0s responsaveis por experimentar os materiais, fios e tecidos,
produzindo, muitas vezes, produtos que sé serdo usados nas passarelas, muito diferentes
dos trajes usados no dia a dia (KONTIC, 2007).

Embora seja um tipo de inddstria com intensiva mdo de obra nos processos de
manufatura e comercializacdo, empregando uma grande quantidade de trabalhadores
com carteira assinada no pais, ha o desenvolvimento de uma industria com intenso
conhecimento especializado, em que o design e produgdo dos produtos sdao segmentos
que envolvem inovagdo, conhecimento especializado e méo de obra qualificada. Um
processo que ultrapassa a producdo de um Unico tipo de género de produto, como o

vestuario, por exemplo, mas abarca a producdo de acessorios, calcados e objetos que
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configuram o universo da moda. Os trabalhadores empregados neste cenario de
inovacdo escapam a tradicional relacdo salarial que conhecemos, suas relacdes de

trabalho e seus contratos séo flexiveis em esséncia (KONTIC, 2007).

A moda entendida como uma inddstria ainda é algo novo, percebida na
sociedade contemporanea. E vista no contexto industrial a partir de trés processos: uma
massificacdo na producdo cultural como um todo, com projetos de tendéncias em
vestimenta e acessorios; uma diferenciacdo de artigos de uso pessoal; e, por fim, uma
sistematizacdo industrial que visa uma distingéo da oferta de produtos. Somado a isso,
tem-se o0 desenvolvimento de novas tecnologias e a automacdo, associados a
flexibilizacdo da producdo, com o intuito de criar sequéncias cada vez mais curtas e
diferenciadas de produtos de moda (KONTIC, 2007).

E um tipo de industria com forte interagdo social entre empresas e a sociedade.
A moda brasileira, nos anos de 1960 e 1970, ndo tinha uma interagcdo entre esses
agentes. Os sujeitos atuantes eram aqueles da industria téxtil e de confec¢bes, empresas
de meédio porte, operantes no segmento a partir da imitacdo das tendéncias de fora do
pais, incorporacdo das principais referéncias de moda internacionais. A partir dos anos
de 1990, a moda no Brasil passou a atuar com fortes tendéncias de maior
desenvolvimento de design e diferenciacdo para o mercado interno, num processo de
busca de competitividade frente a um mercado estrangeiro e insercdo do pais na

economia global.

A interacdo entre individuos, empresas, agentes internos e externos a producao é
relevante para atividades inovadoras, coloca em sintonia uma rede de oportunidades de
acesso a informacdo, empregos e distribuicdo. A relacdo social é substancial nos lacos
de amizade, transagfes comerciais e financeiras, ou em organizacdes de diferentes
naturezas (GRANOVETTER, 1973). Para Kontic (2007), ha uma combinagdo de
conhecimentos e influéncias através de lagos na industria da moda. Essa industria
funciona a partir de redes multiplicadas em lagos fracos, que sdo caracteristicas
fundamentais para sua criatividade e inovacdo. O autor traz um exemplo interessante de
dois mundos supostamente distintos, moda e mergulho, unidos em uma ideia inovadora,
utilizar o material dos trajes de mergulho em trajes do dia a dia. Com um design de
aparéncia esportiva, os artigos foram uma verdadeira febre e a empresa responsavel

obteve lucro e prestigio pela inovacdo (KONTIC, 2007, p. 18).
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Por muito tempo, a moda foi um assunto limitado aos circulos da elite e da alta
costura, que se desenvolveu em um pequeno universo cercado de glamour. Com o
surgimento do pret-a-porter nos anos de 1950, a moda torna-se algo de massa, é

democratizada, impulsionada pela industria massiva e evolugdo da midia eletronica.

Os desfiles realizados nas cidades epicentros da moda (Paris, Toquio, Londres,
Nova lorque e Mildo) ndo sdo apenas cenarios de luxo e glamour, mas representam um
espaco de ordenacéo de todo o processo produtivo no setor, sdo eventos de repercussao
no mercado global de moda. Para os trabalhadores atuantes na area, estes eventos
proporcionam um panorama das tendéncias de mercado permitindo o planejamento e a
organizacdo do processo produtivo. No caso brasileiro, 0 S&o Paulo Fashion Week
(SPFW)? representa a semana de moda mais importante do pais, condutora de novas

diretrizes de estilo.

O ramo da moda, assim como outros setores de producéo, depara-se com o
desafio de estar em crescente desenvolvimento na sociedade, pautada pelo consumo de
produtos que exigem diferenciacdo e inovacdo permanentes. A moda é um fenémeno
socioecondmico e possui uma industria complexa de atividades. As principais sao
design do produto, criacdo e organizacdo da marca, marketing e producdo dos modelos
(com produtos pilotos para serem exibidos em eventos de moda). As atividades
secundarias sdo: matérias de revistas de moda, cursos de formagcdo em moda para
diversos segmentos (fotografia, maquiagem, cabelo etc.) e, por fim, as relagdes com
outros setores da economia, como a manufatura de roupas e acessorios e o comércio de
varejo (KELLER, 2010).

A indastria da moda caracteriza de forma intencional roupas e acessorios de
moda como marcadores de status social. Os estilistas, assim como 0s outros
profissionais do setor da moda, criam produtos, assim como criam a necessidade destes,
buscando vincular estilo de vida a produtos de moda (MARAMOTT]I, 2005).

A valorizacdo da moda se torna uma tendéncia internacional nas cadeias téxteis
e de confeccbes devido a uma busca cada vez maior pela distin¢cdo dos produtos. No

caso do Brasil, desde o inicio houve uma instrumentalizacdo da moda como um meio de

20 Traduzindo para o portugués, o nome do evento é Semana de Moda de S&o Paulo, considerado o mais
conhecido do setor de moda no pais e 0o mais significativo na América Latina. A semana de moda
acontece de forma semestral, duas vezes no ano, reunindo as celebridades do campo da moda, como
estilistas, grifes, midia, modelos. Sua primeira edicdo ocorreu no ano de 1995 e desde entdo o evento
favorece o desenvolvimento econdmico e industrial da moda no pais.
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diferenciacdo frente aos mercados estrangeiros e segmentados. No entanto, nos ultimos
anos, ha uma revalorizacdo da moda nacional, representada em aliangas entre estilistas
brasileiros e a industria no intuito de diferenciar e marcar a moda brasileira (KELLER,
2004).

A industria téxtil e a de confecgdes sdo inter-relacionadas. O funcionamento da
cadeia téxtil € baseado no mercado final, visto que seu maior consumidor € a propria
industria de confecgdes. Além disso, a industria de confeccBes tem correlacdo direta
com seus setores produtivos, tecnologias, segmentos de mercado, producdo dos
produtos e comercializagdo (PROCHNIK, 2008).

A ponta final da cadeia de confeccdes é a industria da moda, que se evidencia
por um grau elevado de diferenciacdo de seus produtos, processos de producdo e
tamanhos das empresas. Esta ponta da cadeia € a que mais se utiliza de méo de obra
para o processo de producéo e se caracteriza como uma das maiores empregadoras entre
as atividades industriais em nivel mundial (PROCHNIK, 2008).

Segundo a Associacdo Brasileira do Vestuario (ABRAVEST), devido a alta
heterogeneidade dos produtos, um mercado consumidor segmentado por idade, sexo,
nivel de renda, entre outros, o segmento de confec¢bes de producdo de vestuario
emprega cerca de 80% da mao de obra formal no setor (ABRAVEST, 2016).

A industria de confeccdo, em seu aparecimento, se configurou como um tipo de
atividade que contava com trabalho domiciliar, primeiro nas oficinas de costura e mais
tarde nas fabricas. O desenvolvimento das fabricas foi acompanhado pelas mudancas
nas formas de producéo, enquanto no setor de confeccdo o0 ndo rompimento com modos
especificos de produzir foi fundamental para alavanca-lo, o que permanece até a
atualidade, utilizando o trabalho domiciliar, principalmente nos periodos de crise na
economia. O motivo da continuidade, ao longo dos anos, deste tipo de trabalho se deve

a um fundamental instrumento de producéo — a maquina de costura (AMORIM, 2003).

De forma distinta de outros setores de producéo, no ramo de confeccdo, a fabrica
coexistiu com o trabalho em domicilio. No ano de 1846, foi criada a maquina de costura
industrial, diferente da maquina de costura que ja existia, movida a pedal. Este novo
maquinario, com um preco relativamente acessivel, possibilitou que trabalhadores
domiciliares comprassem a maquina e continuassem a exercer o trabalho fabril no

ambiente domiciliar (SILVA, 2012). O surgimento da maquina de costura ndo
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ocasionou a transi¢do do trabalho domiciliar para as fabricas como se esperava, pois 0
maquinario era facilmente instalado sem necessidades técnicas nas casas dos
trabalhadores. Além disso, os trabalhadores domiciliares podiam conciliar as atividades

de producdo com os afazeres domésticos (ABREU, 1986).

A transicdo da producdo do ambiente domiciliar para a inddstria ocorre nas
décadas iniciais do século XX, momento em que o trabalho domiciliar comeca a se
tornar desfavoravel devido a qualidade dos produtos, problemas com prazos de entrega
e custos da producdo, assim como deslocamento da matéria-prima para os domicilios. O
aparecimento de maquinarios reformulados para a producéo fabril, como a maquina de
prender botbes, fez com que os custos da producdo diminuissem, reduzindo a
subcontratacdo de mao de obra domiciliar (ABREU, 1986).

Segundo Amorim (2003, p. 51), a industria de confec¢do divide-se em trés

segmentos:

[...] vestuérios, linhas lar e outros (que seriam o0s artigos técnicos, industriais
e acessorios). Porém, cada um destes segmentos atende a um mercado
especifico, por exemplo, no vestudrio ha o segmento jeans, infantil, roupa
classica, roupas intimas etc.

Para Abreu (1986), a industria de confec¢Bes possui quatro tragos importantes:
primeiro, 0s impactos que 0s avancos tecnoldgicos criam neste setor sdo pequenos e
restritos a empresas que produzem em larga escala, ja que em grande parte prevalece o
trabalho da costura na maquina de costura; segundo, a organizacdo industrial neste
segmento € bastante heterogénea; terceiro, o processo de producdo é muito dividido, j&
que os passos antes do processo de costura sdo separados da producdo; e quarto, o
sucesso do empreendimento depende da comercializacdo e do marketing como pecas

fundamentais.

O aparecimento da indudstria téxtil no Brasil se da nas primeiras décadas do
século XX, no contexto da crise cafeeira. Juntamente ao aparecimento desta industria,
tem-se o surgimento da industria de confeccdo, sustentada pela producédo téxtil e pela
procura interna no pais por artigos do ramo do vestuario. A cidade de Sado Paulo
concentrou a producédo industrial e ndo foi diferente em relacdo a producdo téxtil e de

confecgdes, concentrando grandes confecgdes na capital (KONTIC, 2007).
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A industria de confeccdo contava com o trabalho de costureiras em seus
domicilios, que executavam o trabalho para a confeccdo industrial. Além do trabalho
das costureiras, em sua grande maioria mulheres, a industria de confec¢des, em seu
inicio, também contou com o trabalho imigrante. Nos anos de 1930, os libaneses
aparecem no centro de Sao Paulo e na regido do Bras, logo depois os judeus ocupam a
regido do Bom Retiro. Os imigrantes atuavam no comeércio atacadista de tecidos e em
regides com concentracdo de fabricas de confeccdo. Em se tratando de imigracdes
dentro do pais, com o desenvolvimento da industria téxtil, os nordestinos passaram a
marcar as grandes correntes migratorias rumo a Sao Paulo, atuando como mao de obra
barata (SILVA, 2012).

Para Araujo e Amorim (2002, p. 270), “a industria de confecc¢do caracterizou-se,
desde os seus primordios, pelo uso continuo de diversas formas de trabalho
subcontratado, principalmente do trabalho a domicilio”. A partir da chegada das
fabricas de confeccdo nos anos de 1960, esse trabalho domiciliar diminuiu
drasticamente, usado como opcdo das industrias em periodos de maior producdo para
dar conta das demandas. Se a chegada das fabricas representou mecanismos de
modernizagdo da produgdo téxtil no pais, em contrapartida, para os trabalhadores,
representou maior fragilidade das condicbes de trabalho. Os processos de
subcontratacdo se baseavam nas caracteristicas regionais e nas estratégias empresariais
das fabricas para aumento de producédo e lucro. Em tempos de maiores demandas de
producdo, a subcontratacdo tornou-se regra para dar conta da producao das fabricas. Em
periodos de menor producdo, a mdo de obra subcontratada ndo é usada pelas fabricas
(AMORIM, 2003).

O processo de terceirizagdo foi significativo no setor de confecgdes, surgem
cooperativas e oficinas de costura domiciliar de médio e pequeno porte, subcontratadas
e, em alguns casos, sem regularizacdo. Atendendo a prazos curtos estabelecidos pelas
fabricas, com salarios baixos, longas horas de trabalho e condi¢des precarias de
trabalho. A contratacdo dessas cooperativas e oficinas, na maioria dos casos, era
temporaria, com uma elevada rotacdo de trabalhadores, variando conforme a demanda
feita. A remuneracdo era por producédo, por peca de roupa que era produzida, o que
tornava o trabalho com tempo mais dindmico, ja que o trabalhador poderia gerir seus
horérios, permitindo uma produtividade maior (ABREU, 1993; ARAUJO; AMORIM,
2002)
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Com isso, tem-se a combinacdo de novas formas de organizacdo da producdo
oriundas da reestruturacdo produtiva, com a manutenc¢do de formas antigas de trabalho,
com o exemplo do trabalho domiciliar. O que quer dizer que, para esses trabalhadores
com contratos informais, que estdo na pontas mais precarias dessa cadeia produtiva, o
processo de flexibilizacdo do trabalho representou perdas de direitos e prejuizos em
termos de condicGes de trabalho. A crise econdmica dos anos de 1980 e 1990, assim
como o0 aumento da terceirizacdo, levaram a imigracao latino-americana ao Brasil para
trabalhar na industria de confecgdes (ARAUJO; AMORIM, 2002).

Nos anos de 1980, a imigragdo de paises latino-americanos, em fungéo da crise e
da implementacdo de medidas neoliberais, fez com que comecgassem a chegar no Brasil
peruanos, chilenos e bolivianos quando a inddstria de confec¢do se reestruturava e
buscava a mundializacdo da producdo devido a crise do modelo de acumulacédo fordista
nos anos de 1970. Esses trabalhadores latino-americanos eram atraidos pela
possibilidade de receber melhores salarios em relacdo aqueles pagos em seus paises de
origem, além disso ndo era necessario ter experiéncia no setor de confeccdo
(COUTINHO, 2014). Um elemento importante a ser ressaltado é que grande parte das
oficinas que os imigrantes latino-americanos trabalhavam era de coreanos, portanto
estes eram contratados pelos coreanos. Estas praticas de subcontratacdo mostravam a
realidade cruel do trabalho nas oficinas de confec¢do, com baixos valores pagos por
pecas produzidas, condi¢Ges de trabalho precéarias e até mesmo préaticas de trabalho

escravo.

Muitos estudos buscam compreender o processo de trabalho e integracdo dos
imigrantes nas sociedades que 0s recebem, assim como a inser¢do destes individuos no
mercado de trabalho. Bonacich (1973) mostra que, inicialmente, tem-se a ideia de que
0s imigrantes ocupam posi¢Oes de baixa qualificacdo e remuneracdes ruins no mercado
em que se inserem. Em um estudo sobre a experiéncia dos trabalhadores migrantes da
regido de Los Angeles, na Costa Oeste dos Estados Unidos, observou que a
reestruturacdo produtiva em Los Angeles, nos anos de 1980, ocasionou mudangas no
mercado de trabalho e nas formas de organizacdo da producdo de vestuario e de
construcdo civil, com aumento de formas de terceirizagdo e subcontratacdo de méo de
obra imigrante. A autora desenvolve a teoria middleman minorities, que consiste na
ideia de que os imigrantes ocupam posi¢Oes intermediarias de classe na sociedade

hospedeira. Um dos principais fatores que contribui para a inser¢do desses imigrantes
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em posicdes intermediarias funda-se no carater temporario da migracdo e do desejo de
retorno aos paises de origem. Dessa forma, esses grupos imigrantes se inserem em

ocupacOes autbnomas e sem vinculo empregaticio, o que facilitaria o retorno posterior.

A preocupacédo da industria de confec¢do passou a ser obter lucro em um prazo
de tempo menor, reduzindo também o tempo para producéo; os ritmos da confeccéo
aceleram, tentando dar retorno a um volume variavel da producdo, com agilidade e
flexibilidade. Surge uma nova forma de producdo, o fast-fashion (SILVA, 2012;
COUTINHO, 2014).

O termo fast-fashion se expandiu nos anos de 1980. O intuito era acirrar a
competitividade da cadeia produtiva da moda, sua principal caracteristica é a agilidade
industrial, produzindo para o consumo rapido, pensamento no momento atual, em que o
consumo é algo muito mutavel (CAETANO, 2013). Oferecer em prazos cada vez
menores produtos que estejam alinhados com 0 momento atual da moda, produzidos
tendo em vista as tendéncias de consumo, de forma que o risco de perda da producao
seja menor, reduzindo as chances de os artigos ndo serem vendidos (CIETTA, 2010).
H& uma pressa por novidades, que permite uma leitura da moda como uma satisfacdo de

estilos de vida dos consumidores.

O fenbmeno ndo é uma novidade para o setor da producdo de artigos de moda,
mas é atrativo devido ao retorno financeiro que obteve e ao crescente numero de
empresas que passaram a utilizar o modelo de producdo. Um exemplo € a Zara, uma
rede espanhola de lojas de vestuario, que faz parte do Grupo Inditex, um dos que mais
investem em modelo de producdo fast-fashion no mundo. Na década de 1990, o grupo
possuia aproximadamente quinhentas lojas na Espanha. Em 2008, as lojas do grupo
possuiam mais de trés mil e setecentas lojas, presentes em sessenta e oito paises. No

Brasil, a Zara possui cerca de trinta e dois pontos de vendas (CIETTA, 2010).

Segundo Cietta (2010), o éxito do modelo fast-fashion esta na resposta rapida ao
consumidor e seu objetivo em alcancar publicos diversificados. Além das colecdes mais
basicas direcionadas ao consumo de massa, ha um investimento em artigos
semiexclusivos, voltados a publicos que se preocupam com a questdo da marca e
renovacao das roupas. Esses artigos sdo distribuidos de forma fragmentada, passando a

impressao de que ha exclusividade.
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Com o aumento da velocidade da producdo, novas estratégias das industrias de
confeccdo, reorganizacdo espacial, distribuicdo e comercializacdo, junto a
reestruturacdo produtiva em todo o pais, Sdo Paulo se mantém como epicentro no setor
(SILVA, 2012). H& uma aglutinacdo de escritorios de marcas conhecidas de design e
marketing na cidade de Sao Paulo que esta por tras de toda organizagédo e planejamento
da producdo. Ha ainda a SPFW - Séo Paulo Fashion Week, que coloca Sdo Paulo como
uma espécie de “capital da moda” (DIEESE, 2015).

Os anos de 1990 marcados pela concorréncia internacional, abertura de
mercados, diminuicdo das tarifas alfandegarias que protegiam a inddstria nacional. A
reestruturacdo da producdo buscou a reducdo de gastos com o trabalho, com uma
intensa e gradativa terceirizacdo da mao de obra. O resultado disso € o desaparecimento
da méo de obra nas fabricas de confec¢do que haviam se fortalecido anos de 1960, e um
acelerado aumento de pequenas oficinas de confec¢do, em sua maioria funcionando
como terceirizadas (SILVA, 2012).

Segundo Santos (2004) e Silva (2012), o setor de confeccGes opera em dois
circuitos: superior e inferior. O circuito superior da producdo é formado por grandes
grifes e redes varejistas fortes no setor, que centralizam as etapas de concepcao (design,
planejamento, criacdo e distribuicdo) e utilizam o trabalho mais qualificado. O circuito
inferior ¢ formado por oficinas de producdo, utiliza trabalho menos qualificado,
especificamente de corte e costura; esse circuito é suplementar ao circuito superior.
Ambos se dirigem a publicos consumidores distintos: de um lado se tem lojas de varejo
e grifes, do outro um acentuado comércio de rua que atrai uma significativa quantidade

de compradores de massa.

No Brasil, muitos setores constituem atividades que atraem publicos com niveis
de renda mais baixos, entre eles, shoppings de confeccéo, as feiras da madrugada, além
de diversos polos informais de confecgdo. Os shoppings de confecgdo séo locais de
compra por atacado e varejo que atraem, além de consumidores em massa, também
pequenos comerciantes devido ao atrativo preco para revenda das mercadorias
(KELLER, 2003; RANGEL, 2017; FREIRE DA SILVA, 2014).

Em S8o Paulo, a regido do Bréas é considerada um centro de referéncia do
comércio popular, no qual circulam todos os dias elevada quantidade de pessoas para

comprar no comércio de rua, lojas e feiras da madrugada. Nessa regido, sdo
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comercializadas diversas mercadorias, com destaque para confec¢bes e vestuario
(RANGEL, 2017).

Atualmente, a industria téxtil-vestuario constitui uma importante fonte de renda
no mundo. O Brasil estd entre os principais produtores no ramo e se sobressai a
producéo de tecidos de malha, fios e filamentos. Segundo dados do Instituto de Estudos
e Marketing Industrial S/C Ltda (IEMD?, cerca de 80% das empresas do ramo de
confeccbes no pais tém suas atividades voltadas para a producdo do vestuario. A
industria de confecgdo é fase de producdo fundamental da cadeia téxtil, na qual se tem o

maior nimero de operac¢0es, intensiva mao de obra, que é majoritariamente feminina.

50 ESTILISTA COMO OCUPACAO

A ocupagdo do estilista de moda ndo possui piso salarial, assim como as
nomenclaturas das ocupacdes ndo sdo padronizadas. A ocupacdo ndo possui um
sindicato unificado proprio. A maioria dos sindicatos € ligada a representacdo da
industria téxtil e de confecgdes, comércio atacadista e de costureiras. Nenhum dos
entrevistados tem vinculagdo sindical e nem demonstrou interesse em ser um
trabalhador sindicalizado, alguns citaram conhecer uma associacdo nacional, a
Associacdo Brasileira de Estilistas (ABEST), fundada em 2003, mas sem maiores

conhecimentos de funcionamento do 6rgéao.

Diferentemente da ocupacao de estilista, a de costureira é vista de forma distinta
em cada contexto histérico-social em que esteve e estd presente. Antes do
desenvolvimento das cidades nos séculos XII e XIll, no inicio da ldade Média, o
principal meio de producdo era a agricultura. Com o aparecimento das cidades e a
formacgédo de mercados diversificados, o artesanato se desenvolve e ganha destaque na
sociedade que se formava (SAVIANI, 1998). No periodo medieval, o modo de
producdo artesanal era predominante e sistematizado nas corporacdes de oficio. Os

modos de produzir artesanalmente eram familiares e realizados nos ambientes das casas

21 O IEMI é uma empresa privada que realiza estudos anuais voltados ao comportamento de mercado
relativo aos diversos segmentos da industria, entre eles a industria de confecgles. Esses estudos, em sua
maioria, sdo encomendados por empresas privadas dos diferentes setores, porém a empresa disponibiliza
estudos voltados ao conhecimento publico. A sede fisica da empresa fica na cidade de Sdo Paulo, mas seu
maior veiculo de informac&o € virtual, através do site da empresa.
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das pessoas. Aquelas envolvidas na producdo podiam ou ndo possuir lagos de sangue,
uma vez que a producdo artesanal implicava relacbes de confianca, cortesia e

socializacéo entre os produtores (NOVAES, 2016).

Ao longo da histéria, 0 modo de produzir artesanalmente deixou de ser
predominante e cada vez mais a producdo industrial ganhou destaque. Essa
transformacdo marcou a transicdo do artesanal, familiar e residencial para o industrial,
com a implantacdo de novas tecnologias para producdo em massa e em larga escala
(LIMA, 2003; AMORIM, 2003).

Perante a intensificacdo da producéo de mercadorias, deu-se um crescimento da
demanda por artefatos téxteis, consequéncia das tendéncias de moda e da constante
necessidade de diferenciacdo a partir da vestimenta. A exigéncia do aumento da
produgdo para atender ao mercado e o aperfeicoamento técnico fizeram com que
houvesse uma reorganizacdo das atividades de costura. Com as mudancgas ocorridas no
modo de producéo, ao passo que as atividades saiam do espaco doméstico, as mulheres
ndo acompanhavam o desenvolvimento dessas mudancas, ja que eram responsaveis
pelos cuidados da casa e dos filhos (SILVA, 2009).

De acordo com Nacif (2006), no Brasil, na primeira metade do século XX, o
ensino e aprendizado do oficio de costura era uma atividade que todas as classes sociais
praticavam. No ano de 1938, na cidade do Rio de Janeiro, foi instaurado o primeiro
curso reconhecido pelo MEC, que era direcionado a formacéo de chapeleiros, alfaiates e
costureiras, chamado de Toutemode. Nesse momento, o aprendizado de técnicas
especializadas reproduzia formas de distincdo na sociedade entre sexo e classe, ja que

havia diferencas entre quem fazia e quem usava 0s Servicos.

Entre os alfaiates, era comum o aprendizado do oficio ser passado de geracdo a
geracdo, e a reputacdo do alfaiate ndo se dava apenas no dominio das técnicas para
ajustes e cortes ao corpo, mas também pelo nome que carregava na familia quando o pai
ou avd eram alfaiates. Além disso, as normas de aprendizagem do oficio eram rigidas,

com funcdes bem divididas: aprendizes, cortadores e oficiais (NAFIC, 2006).

[...] enquanto a técnica de alfaiataria consiste na construcdo de vestuario
estruturado, recortado e ajustado, a técnica de costura consiste na producédo
de pecas leves, largas e afastadas do corpo, caracteristicas de camisas,
camisolas, vestidos e trajes amplos (NACIF, 2006, p. 61).
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Nesse contexto, os alfaiates ganham destaque e se ocupam da producdo de
artigos de vestimenta considerados mais complexos. As costureiras, por vez, eram
contratadas pelos alfaiates para fazer tarefas consideradas simples, como acabamentos
de cortes e costuras. Ainda eram encarregadas de fazer tarefas relativas ao vestuario
consideradas de menor valor, que os alfaiates ndo faziam, como roupas infantis e pecas
intimas (REITH, 2011).

Durante muitos anos, apenas os alfaiates confeccionavam os trajes masculinos e
femininos enquanto as costureiras confeccionavam as roupas “de baixo”. Isso ocorria ja
que, durante os séculos XIX e XX, no Brasil e na Franca, os saberes dos alfaiates e das
costureiras eram conflitantes. Ocorreu que as habilidades e conhecimentos das técnicas
dos alfaiates tinham um status diferentes dos que eram ensinados as costureiras
(NACIF, 2006).

As mulheres eram ensinadas desde meninas a costurar, as de classes mais baixas
aprendiam tecnicas de costura e bordados mais delicadas, e esses aprendizados eram
estudados também na escola, ja que poderiam, mais tarde, conferir a mulher
competéncia na vida familiar em suas fungdes do lar. Além disso, poderiam também
funcionar como alternativas de trabalho, ja que havia a possibilidade de conciliar a vida
domeéstica com o oficio de costura, pois algumas mulheres mais habilidosas também
ensinavam o oficio (NACIF, 2006).

No século XVIII, com a Revolucdo Industrial, consolida-se o processo de
transicdo da producdo artesanal para a producdo capitalista. Como ja mencionado, a
separacdo do ambiente de producdo do ambiente domiciliar para o ambiente fabril fez
com que a mulher permanece no ambiente da casa. Porém, os processos de mecanizagdo
possibilitaram a entrada da mulher no ambiente da f4brica, em um primeiro momento
devido a ideia da fragilidade do corpo feminino e, posteriormente, pela desvalorizacéo
da mao de obra feminina (ABRAMO, 2007).

Hollander (1996) destaca que, no tocante a moda, no século XVIII os alfaiates
ficavam em evidéncia na confecgcdo de corpetes para mulheres de classes altas, pois
estavam a frente nas tecnologias do periodo, utilizam barbatanas, tornando o artigo leve
para 0 uso. A costura dos corpetes era considerada semelhante ao trabalho dos armeiros,

responsaveis por fazer as armaduras em suas oficinas, ocupacdo que também se
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desenvolveu com a evolucdo dos armamentos usados em guerra. As costureiras, por
outro lado, ndo tinham destaque na producdo de artigos de vestimentas femininos,
executando trabalhos considerados simples e superficiais. Com a entrada das mulheres
nas fabricas, a confecgdo de corpetes passou a ser assumida pelas costureiras fabris, em

um contexto onde os materiais de producdo na industria tinham se desenvolvido.

Das ultimas décadas do século XIX e inicio do século XX, as costureiras passam
a se destacar como confeccionistas ou consumidoras de moda. Até meados dos anos de
1960, as costureiras, que em alguns momentos também passaram a ser chamadas de
modistas, procuravam acompanhar os gostos das clientes, mas investiam na exposi¢éo
de produtos de cria¢Bes proprias. Com um aumento da producdo e do consumo de itens
do vestuario feminino, com a assinatura dos produtos levando o nome de seus criadores,
as modistas passaram a ser chamadas de estilistas. Diferente daquelas mulheres que
realizavam pequenos consertos e copiavam pecas de vestuario de lojas e revistas,
chamadas de costureiras. Essas transformac@es implicaram na criagdo de lugares com
status distintos no ramo do corte e costura. Havia uma maior valorizacdo da criacdo e
marca propria em detrimento das cOpias e pequenos ajustes em modelos ja existentes
(BRAGA, 2005; LIPOVETSKY, 2009).

5.1 De costureira(o)/modista a estilista/designer de moda - criadores

Nas falas dos entrevistados, é interessante notar que ha uma preocupacdo em
distinguir o trabalho da costureira(o) da(o) designer de moda, ressaltando caracteristicas
como talento, saber desenhar e conhecer sobre a histéria da moda, embora alguns deles
tenham comecado suas atividades de trabalho realizando pequenos consertos antes da
formagéo no curso de Moda.

Acho que a diferenca entre o costureiro e o designer é que o designer é um
profissional mais completo, sabe? Tem que saber de tudo um pouco, de todo
0 processo, sabe? Costura, desenho, negdcio, comportamento, historia da
moda e traduzir isso, sabe? A costureira faz s6 uma parte disso tudo [...]
Quando eu comecei, la atras, eu fazia consertos de roupas que as pessoas
compravam da China, hoje ndo preciso mais fazer isso (Sofia, 31 anos,
designer de moda com atelié proprio, Sdo Carlos).

Eu acho que a costureira faz um papel muito importante, com certeza, mas o
estilista € um criador. Ele domina as técnicas da industria da moda, ndo é s
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saber costurar, tem que saber como que o negécio todo funciona. Eu mesma
sei costurar, mas ndo € a minha praia (Elisa, 42 anos, professora do curso de
moda no Senac e empresaria no ramo de consultoria para lojistas,
Araraquara).

Eu comecei como costureira, né. Fiz um curso com uma senhora que
ensinava a costurar na casa dela, 1a em Américo Brasiliense, cidade pequena,
né. E na época eu sO costurava pra mim e pra gente conhecida. Depois que
comecei 0 curso no Senac que eu fui aprender a desenhar, como fazer o
merchandising do meu produto, os outros lugares que eu podia trabalhar [...]
Foi ai que comecei com as fantasias infantis, mas ndo me importo se me
chamarem de costureira, comecei assim (Flavia, 31 anos, designer de
fantasias infantis, Araraquara) .

Assim como as ocupacdes de escultores e pintores, o0 estilista também possui
questdes e preocupacOes estéticas em suas criagcdes. Questdes como espaco, formas,
linhas, volumes, de forma que o resultado fique harmonioso. Podem ter na arte sua fonte

de inspiracdo e composi¢ao para construgdo de estilos préprios.

O estilista é visto e reconhecido no mundo da moda como um criador, que
diante de varias ideias e propostas, antevé presente o0 que poderd ir ao
encontro dos anseios e desejos do consumidor em geral (CIDREIRA, 2005,
p. 136).

Ademais, segundo Crane (2006, p. 274-275), o sistema da moda sofreu diversas
mudancas ao longo do tempo, principalmente a partir dos anos de 1960, quando esta ja
ndo era apenas um indicativo de posicdo social da elite que busca se vestir bem e nem

dos criadores que buscavam status em suas criagoes.

Na moda ‘de consumo’, que substituiu a de classe, ha muito mais diversidade
estilistica e muito menos consenso sobre o que estd ‘em voga’ na época. Em
vez de se orientar para 0 gosto das elites, a moda de consumo incorpora
gostos e interesses de grupos sociais de todos os niveis [...] A motivagéo do
consumidor para adotar um estilo baseia-se em sua identificacdo com grupos
sociais através dos bens de consumo e ndo no medo de ser penalizado pela
sua ndo conformidade. Modelos de comportamento sdo extraidos da cultura
de midia, a saber: astros da televisdo, da musica popular, do cinema e dos
esportes.

O estilista seria 0 sucessor contemporaneo do costureiro, situando-se no campo
da moda como expressdo do novo, tentando, através da estética das aparéncias e da
racionalidade da producédo, uma forma de autenticidade. Primeiramente, surge um

estilista-criador, em seguida o estilista industrial, o primeiro que desenvolve suas
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criacOes dentro de um contexto em que a moda ja é democratizada, porém incorporando
um estilo pessoal, uma marca. Na maioria dos casos, estes estilistas assinam suas
colegdes ou emprestam seus nomes para outras marcas; 0 segundo ndo possui 0 mesmo
prestigio do primeiro e trabalha com a industria da moda (ALARIO, 2007). Sua érea de
atuacdo é vasta, de prestacdes de servigcos em moda, consultoria, marketing, producao,
midia, organizacdo de eventos ou, no caso de graduandos, seguir a carreira académica
(ALARIO, 2007; CRANE, 2006).

Alério (2007) define esses profissionais através de mapeamento dos principais
estilistas brasileiros da década de 90, compreendendo o campo simbolico de veiculagcéo
de conteddos diarios de moda e que sdo traduzidos pelos consumidores. Afirma que o
termo estilista vem do francés styliste, surgindo nos anos de 1960, quando ha o
aquecido desenvolvimento do sistema prét-a-porter, mostrando que essa categoria de
profissional seria responsavel por interpretar e transpassar as tendéncias de moda com
base nas reinvindicacdes das empresas e dos consumidores-alvo. O que se observou foi
uma elevacgdo do status da ocupacdo que, na tarefa de interpretar o social e traduzi-los

em tendéncias de moda, colocou para o estilista habilidades e conhecimentos prdprios.

Na CBO (Classificacdo Brasileira de OcupacBes) do MTE (Ministério do
Trabalho e Emprego), a ocupacdo estilista de moda aparece no cédigo familia 2624 -
Artistas visuais, desenhistas industriais e conservadores-restauradores de bens culturais,
com 0 codigo 2624-25 Desenhista industrial de produto de moda (designer de moda),
com a seguinte definicdo “Desenhista industrial de acessérios, Desenhista industrial de
calcados, Desenhista industrial téxtil, Estilista de moda, Tecn6logo em design de

moda”?

O trabalho do estilista/designer de moda é uma ocupacéo considerada criativa e
ndo se limita apenas a confeccdo de roupas sob encomenda e nem a atividade de
desenho. Demanda do profissional um apanhado de conhecimentos técnicos e

compreensdo da industria da moda na contemporaneidade (KELLER, 2010).

Nas décadas de 1950 e 1960, aparecem 0s primeiros “criadores” de moda no
Brasil. Com grande evidéncia e reconhecimento que ganharam na época, eram poucos e

autodidatas, ndo possuiam uma formac&o na éarea, eram ainda chamados de modistas, ja

22 Disponivel em <http://www.mtecbo.gov.br/cbosite/pages/pesquisas/BuscaPor TituloResultado.jsf>.
Acesso em: 02 fev. 2018.



71

que o primeiro curso no pais de formacao de estilistas surge duas décadas mais tarde.
Eram criacOes feitas para a elite, em um momento em que as producdes internacionais

baseavam a vestimenta da elite brasileira (ALARIO, 2007).

Dos anos de 1960 a 1980, uma série de transformacdes sociais, econémicas e
culturais contribuiu para a implantacdo da industria da moda no Brasil. Em um primeiro
momento, tivemos o estabelecimento das industrias téxteis e de confeccbes como
estruturas base nas quais a industria da moda iria se consolidar. Além desta base
material, outra base importante, no plano simbdlico, para a implantagdo desta industria
foi a inddstria cultural no Brasil, que reorientou através de mercados de bens simbolicos
0 gosto e os padrdes de consumo no pais (ABREU, 1986; DURAND, 1988; ALARIO,
2007).

Mesmo com estas mudancgas, o aparecimento dos trabalhadores formados em
moda no pais foi algo tardio. Até os anos de 1990, a moda se consolida por meio da
industria, com a copia dos grandes centros europeus de referéncia em moda. A partir
desse periodo, os setores ligados a industria da moda, téxteis e de confecgdes se veem
obrigados a se renovar devido a concorréncia pela abertura do mercado internacional,
com a entrada de produtos exportados (DURAND, 1988).

Segundo Alario (2007), com a entrada do Brasil nas exportacdes, a atencdo da
industria da moda nacional se voltou ao objetivo de alcancar uma posicdo de destaque
no mercado global, investindo na estética de seus produtos e abrindo espago para uma
formacgdo no ensino superior para atuacdo de um profissional graduado em moda.
Ademais, a globalizacdo influenciou os modos de comportamento de consumo, que nos
setores ligados a moda trouxeram uma suposta democratizacdo de gostos, em um
momento no qual as criagdes ja ndo eram voltadas as elites, aumentando a demanda por

artigos diferenciados em mercados segmentados.

A partir disso, profissionalizar o setor passou a ser algo inevitavel com a criagdo
de cursos de graduacdo em Moda, pioneiramente no Estado de Sdo Paulo, que é o
principal produtor téxtil e de confeccdo. Com a pretensdo de ter harmonia entre 0s
clientes e 0 mercado de trabalho, os primeiros cursos ndo possuiam tradicdo no Brasil
como outras profissdes estabelecidas e foram criados em instituicGes privadas
(ALARIO, 2007).
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Posteriormente, com a importancia que o setor do vestuario nacional comegou a
ganhar, sdo criados os cursos de graduagdo em Moda em instituicdes publicas e

privadas no BrasilZ%,

Em uma busca no site do Ministério da Educacdo®, obtivemos alguns dados
interessantes em relagdo aos cursos de moda em atividade em todo pais. S&o mais de
100 cursos relacionados a moda ativos e reconhecidos pelo MEC, e as graduacfes
oferecem diplomas de bacharelado e tecndlogo superior. Os cursos de graduacdo
tecndlogo duram em média dois anos enquanto os bacharelados duram quatro anos,
além disso os tecndlogos normalmente sdo voltados para areas especificas e ndo tdo

gerais quanto o bacharelado.

Obtivemos algumas informacg6es sobre Moda na regido Sudeste do Pais a partir
de dados disponiveis no site do MEC. S8o 44 instituicdes que oferecem cursos
relacionados & moda na regido. Trinta e cinco instituicdes oferecem o curso de
graduacdo em Design de Moda, 26 oferecem o diploma de tecnologo, 9 oferecem o
diploma de bacharelado e duas instituicdes oferecem ambos os diplomas. O curso de
graduacdo em Moda € ofertado por 10 instituicGes, 9 oferecem diploma de bacharelado
e apenas uma de tecnélogo. Encontramos, ainda, uma instituicdo que oferece a
graduacdo em Design de Moda e Estilismo com diploma de bacharelado, uma
instituicdo que oferece o curso de Design de Moda e Modelagem com diploma de
bacharelado e duas instituicdes que oferecem o curso de graduacdo em Téxtil e Moda,
uma com diploma de tecndlogo e outra de bacharelado. Encontramos apenas uma
instituicdo que oferece o curso na modalidade a distancia, o Centro Universitario de
Maringa (UNICESUMAR), que atua em VAarios municipios, como descrito no site do

MEC, e oferece o diploma de tecnélogo.

Entendemos que os graduados nos cursos de Moda no pais sdo formados para
atuacdo na industria da moda e colocam sua criatividade a disposi¢do das produgdes em
massa das confeccbes e fast-fashion, bem como para as demandas de um mercado

consumidor com gostos “refinados”, satisfazendo seus desejos por distin¢do social.

2 0 aparecimento do estilista de moda, formado, graduado em um curso de ensino superior no Brasil, se
deu em 1988, no curso de graduacdo em Desenho de Moda, em S&o Paulo, na faculdade de Santa
Marcelina. O primeiro curso criado em uma instituicdo publica data de 1994, na Universidade Federal de
Minas Gerais (UFMG): a graduagdo em Estilismo e Modelagem do Vestuario, na Escola de Belas Artes
da UFMG, pioneiro nas universidades publicas nacionais.

24 Disponivel em: <http://emec.mec.gov.br/>. Acesso em 14 fev. 2018.
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Entender quais sdo as possibilidades concretas de insercdo no mercado de
trabalho € significativo, ja que estes trabalhadores buscam um status na profissdo que na
maioria das vezes termina em frustragdes. O vislumbre em se fazer no campo através do
talento pessoal muitas vezes vai na contramdo de um mercado de trabalho precério e

mal remunerado.

Eu acho que fazer o curso de moda traz mais reconhecimento para o
profissional, mais prestigio, entende? Além do que vocé aprende de fato
como se tornar um designer de moda, as técnicas e tudo mais (Dom, 27 anos,
Visual Merchandising em uma empresa de varejo/Consultor de empresa de
cosméticos/Cerimonialista de eventos, Araraquara).

Os graduados em moda podem trabalhar em toda a cadeia produtiva da area
téxtil e de confeccdes, comecando pela elaboracdo de um produto/artigo, chegando nas
criacbes de colecdes. Podem atuar na prestacdo de servigos, consultoria, vendas,
marketing, midia, imprensa etc. Realizagdo de eventos em moda, desfiles, feiras e ainda
podem seguir a carreira académica atuando como pesquisador ou docentes em curso

superiores (ALARIO, 2007). Uma de nossas entrevistadas atua na area académica.

Eu sempre gostei de ensinar, por isso decidi seguir a carreira académica. Eu
gosto de ver os alunos ingressantes no curso de moda, esses talentos brutos
que soO precisam ser lapidados. Sempre aparecerem aqueles que se destacam,
sabe? Um que desenha super bem, que j& sabe os tracos, que vocé vé que ja
tem um estilo préprio e s6 precisa de alguém para mostrar o caminho (Elisa,
42 anos, professora do curso de moda no Senac e empresaria no ramo de
consultoria para lojistas, Araraquara).

A atuacdo em algumas atividades relacionadas a moda também é um aspecto
motivacional para a procura de um curso de moda. A vida de moda e o0 suposto glamour
do mundo da moda contribuem para o interesse em se profissionalizar no setor. E o caso
da entrevistada Lia, que faz trabalhos como modelo desde 0s 14 anos e se interessou em

cursar moda.

Eu fiz alguns “freelas” como modelo, modelo fotogréfica, porque nao tenho
altura para ser modelo de passarela. Eu tinha 14 anos quando fiz as primeiras
fotos, eu gostei, mas sabia que ndo era o que eu queria [...] depois fiz mais
alguns trabalhos e de vez em quando ainda fago, porque ainda ndo tenho um
trabalho fixo e o dinheiro é bom. Mas o que eu quero mesmo é trabalhar com
Visual Merchandising, dar essa consultoria em moda para lojas e pessoas que
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quiserem [...] Fazer os trampos de modelo foi uma porta de entrada para eu
ter certeza que quero trabalhar com moda, mesmo ndo querendo ser modelo
(Lia, 18 anos, Estudante de Estilismo e Coordenagdo de moda/SENAC,
Modelo/Consultora de Imagem, Personal Stylist e Personal Shopper).

A formacédo em cursos de moda pareceu ser algo relevante nas falas de todos os
entrevistados. Além de um diploma que ateste a expertise de atuacdo na area, outros
elementos foram citados como importantes para a formacdo: networking,
aperfeicoamento de técnicas, sociabilidade com outros “talentos”, exigéncia das
empresas e aumento da possibilidade de ganhos. Sobre a questdo do autodidata,
pudemos notar nos discursos dos entrevistados que hoje o mercado exige a formacéo do
profissional em um momento que ha muitos profissionais na area, a competitividade ¢é
acirrada e a formacdo torna-se um elemento de distin¢cdo. Os autodidatas sdo 0s
primeiros estilistas que surgem na &rea da Alta Costura e destinam suas criagdes para as
elites. Outro ponto é a questdo de uma formacdo continuada, sempre em construcdo, ja

que o0 mercado na area da moda é muito dinamico.

Legal, vocé é formado em moda, mas e ai? Tem um monte de gente com
curso de moda, vocé tem que procurar se destacar, procurar outros cursos de
especializacdo na area que voceé ta atuando [...] A moda é dindmica e se vocé
ndo correr atrés fica defasado. A empresa manda a gente pra S&o Paulo pra
fazer cursos, treinamentos, isso ja& um up no seu curriculo (Diana, 26 anos,
Lider de Visual Merchandising na empresa 1 de cadeias de lojas do setor de
departamentos, Araraquara).

Como ja falamos anteriormente, hd um ideal de trabalhador flexivel e que
incorpora as caracteristicas do empreendedor para sobreviver no mercado de trabalho. A
formacdo em cursos de moda nos pareceu, na fala dos entrevistados, além de uma
exigéncia dos empregadores, uma espécie de caminho comum que 0S que querem se

aventurar em empregos voltados a area da moda devem seguir.

5.2 O Processo de trabalho

Um dos nossos interesses de pesquisa era entender em quais atividades 0s
trabalhadores formados ou que estivessem cursando cursos relacionados a moda atuam
e quais sdo as percepcOes desses trabalhadores em relagdo as atividades que

desempenham. Os perfis dos trabalhadores entrevistados nos mostraram que ha uma
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variada gama de opc¢Oes de atuacdo no mercado formal para formados em cursos de
moda, também para aqueles que estejam cursando cursos de moda, assim como
atividades no mercado de trabalho ndo formal, mas que exigem formacdo. Esses
trabalhadores estdo fora do universo de glamour da moda, estio no que estamos

chamando de backstage, longe da fama.

Entre as atividades exercidas pelos entrevistados, encontramos: duas
vendedoras, uma de uma loja de semijoias e que também é coaching em uma empresa
de produtos de nutricdo, e outra que também atua como consultora de estilo na mesma
loja em que atua como vendedora; quatro designers de moda, uma dona de atelié de
trajes de festa, uma dona de uma marca prépria de bolsas, uma designer de fantasias
infantis e um designer de uma empresa de confeccdo de uniformes; duas professoras de
cursos de moda em universidades privadas, uma delas atua também com consultoria
voltada para lojistas; uma consultora de estilo e que também atua como modelo
freelancer; dois entrevistados que atuam no ramo de vendas pela internet, um
entrevistado que vende seus desenhos/croquis em suas pagina na rede social e site e uma
entrevistada que tem uma loja de acessérios e atua também como fotdgrafa freelancer;
uma youtuber que faz parcerias de propagandas e divulgacdo de algumas marcas; trés
trabalhadores que atuam como visual merchandising, duas mulheres entrevistadas em
duas famosas lojas de departamento, e um homem que também atua como consultor
freelancer em uma empresa de cosméticos e cerimonialista de eventos, uma entrevistada
que trabalha no call center da empresa 2 de cadeias de lojas do setor de departamentos e

atua como fotografa freelancer, e duas estilistas donas das proprias marcas de roupas.

Durante a realizacdo das entrevistas, fizemos questdes aos entrevistados
referentes aos processos de trabalho das atividades que desempenhavam, entre elas:
como eram as atividades que executavam, quais as qualificacfes necessarias para
executar a atividade, como era um dia de trabalho, se era necessario formacdo em moda
para tal atividade, quais tarefas executavam concretamente e quais as percepcdes dos
entrevistados sobre essas atividades, se gostavam ou ndo, se faziam uso de seus

conhecimentos em moda.

As entrevistadas Lola e Dora, que atuam como vendedoras, descreveram quais

sdo suas funcdes e atribuicles, além de suas impressdes sobre o trabalho que executam.
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Eu sou vendedora, ndo tem muito segredo, né. Atendo as clientes e faco a
venda, tem clientes que ja compram comigo ha um tempo, entdo, sempre me
procuram. Com essas clientes fica mais facil e gostosa a venda, porque eu ja
sei do que elas gostam, entdo mostro as mercadorias de acordo com o gosto
delas [...] Eu sou muito sincera, se eu acho que ndo ficou bom, ndo fico
insistindo para a cliente levar, eu falo que ndo combinou e tento achar outro
produto que seja a cara dela [...] Eu uso os meus conhecimentos em moda
sim, sou a Unica vendedora da loja que monta a vitrine, como tenho a
formacdo, acabo tendo mais nogdo do que as outras de vitrine, né. Na
verdade, quando eu fui contratada, uma das fungdes que eu tinha diferente
das outras vendedoras era cuidar da vitrine e da organizagdo interna da loja
[...] O que eu fago de fato, entdo, é vender os produtos da loja e cuidar da
parte da organizacdo dos produtos na loja, faco a vitrine e os balcdes internos
[...] Eu gosto do meu trabalho, acho que minha formacdo é necessaria, minha
patroa procurava alguém com formacdo em moda quando me contratou. Eu
penso que eu poderia fazer até mais, dando uma consultoria de imagem para
as clientes, mas ai ja é com minha patroa, ela tem que querer (Lola, 22 anos,
vendedora em uma loja de acessdrios/Coaching em empresa de produtos de
nutricdo, Araraquara).

Faco o trabalho de atendimento dos clientes e acompanhamento de vendas,
como somos uma loja sofisticada, o processo de venda tem que ter rigor, a
marca exige um atendimento excelente da gente. N&o € qualquer cliente que
compra na loja. Quem vem comprar gosta de um tratamento de qualidade, eu
oferego agua, café, capuccino [...] Tem mais duas vendedoras, eu sou a lider
da equipe, nos fazemos as mesmas fungBes, mas eu coordeno nosso
relacionamento de venda e pos-venda, oriento sobre o atendimento, sobre
como escolher as pecas de acordo com o perfil do cliente [...] Como sou
formada em moda, o dono da franquia ja me mandou para treinamentos que a
marca da, entdo eu entendo qual é o lema da (nome da marca) e passo isso
para as outras. A gente sabe que tem que ter conhecimento para trabalhar
com marcas sofisticadas, tem que entender um pouco das coisas [...]
Trabalhei com outra marca de luxo antes da (hnome da marca), o padrdo de
exceléncia é o mesmo, trabalhar com marca é ter padrao, eu me dou bem
nesse meio (Dora, 35 anos, vendedora e consultora de estilo em uma loja de
marca famosa na Oscar Freire, Sdo Paulo).

Lola e Dora exercem a mesma atividade, ambas formadas em cursos de moda e
trabalham como vendedoras. Os processos de trabalho parecem muito semelhantes nas
descri¢Oes, mas é interessante notar que, mesmo desempenhando a mesma ocupagao, a
forma como descrevem suas atividades tem a ver com o espaco de trabalho que atuam.
Lola é vendedora em uma loja de semijoias, que embora que ndo seja um
estabelecimento voltado a uma clientela com poder aquisitivo mais baixo, ndo tem as
mesmas exigéncias de Dora, que lida com uma clientela com alto poder aquisitivo e
trabalha numa loja de marca sofisticada na Oscar Freire.

As atribuicBes para ser uma vendedora ndo necessariamente passam pelo crivo
da exigéncia de formagcdo em ensino superior, mas, no caso das entrevistadas e
pensando na &rea da moda, nos pareceu um critério de selecdo a formacdo para essas

trabalhadoras, que embora estejam em uma ocupagao que outras pessoas ndo formadas,
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ou formadas em outras areas, podem atuar, utilizam seus conhecimentos fazendo outras
funcBes, como arrumar vitrines e dar consultoria de imagem.

Diferente do que encontramos nos relatos dos entrevistados Sofia, Ester, Flavia e
Paulo, que desempenham a atividade de designers. Questionamos acerca do que um

designer de moda faz e se haveria diferencas entre designer de moda e estilista.

O designer é um criador, tem varios tipos de designers, né. No meu caso, eu
sou uma designer de moda, especificamente de trajes finos de festa [...] Eu
desenho todas as minhas pecas, quem confecciona sdo as costureiras aqui do
atelié, mas eu acompanho o processo de perto, toda a confecgdo desde o corte
até o detalhe final [...] Alguns modelos ja ficam prontos aqui na loja para
locagdo, mas a maioria me procura para fazer um modelo exclusivo, ai eu
faco todo o trabalho de atendimento da cliente, uma primeira conversa para
entender o que ela procura, qual o perfil dela, depois disso a gente vai
desenhando e chegando num modelo, as vezes algumas ja trazem uns
modelos prontos, mas eu ndo costumo copiar, acabo me inspirando no
modelo que a cliente traz e fago um pra ela [...] Lido também com os meus
fornecedores, sou eu que compro toda a parte de tecidos e de customizagdo
[...] Diferenca entre designer e estilista? Na verdade, pra mim é igual, ndo
tem problema se falar que sou estilista, na pratica é a mesma coisa, conheco
pessoas que tém atelié de trajes de festa, como eu, e se dizem estilistas. Acho
que designer ou estilista é quem cria suas pecas, vocé pode ser dono de um
atelié, mas ndo criar nada, s6 gerenciar o negocio, ou vocé pode ser dona,
como eu, e levar seu nome nos trajes, isso (Sofia, 31 anos, designer de moda
com atelié préprio, Sdo Carlos).

Eu sempre gostei de desenhar, entdo ndo me via fazendo outra coisa [...]
Apesar de ter desenhado muito mais roupas na faculdade, a gente também
fazia desenhos de acessoérios, bolsas e sapatos, sempre tive mais interesses
por acessérios. Achei até que pudesse ser um diferencial, ja que a maioria ia
para o designer de roupas [..] Tenho uma equipe de marketing, de
publicidade e apoio na parte financeira, na verdade é uma empresa s6 que faz
tudo isso [...] Tenho a marca de bolsas, que tem o meu nome, e estamos
querendo ampliar para criar sapatos também. Eu crio todos os modelos, que
passa depois pela equipe de criacdo, que sdo mais duas pessoas, a gente
discute, faz ajustes, vé se dad pra colocar no mercado. Apesar de ter um
software para fazer os desenhos, eu ainda gosto de rabiscar no papel de vez
em quando. Também marco presenca em eventos para divulgar minha marca
e estou sempre fazendo novos cursos. [...] E muita coisa para gerenciar, nio
tem como fazer tudo sozinha (Ester, 27 anos, designer de bolsas com marca
prépria, Sdo Carlos).

Com os depoimentos dos entrevistados e visitas a blogs de moda que tratam do
assunto das atribuicdes do designer e do estilista, pudemos notar que as atividades séo
similares em suas competéncias, assim como em suas funcdes. Ambas sdo descritas
como ocupacdes em que o profissional é responsavel por criar, modelar e dar
caracteristicas préprias a sua criagdo. As criagdes abrangem roupas, joias, sapatos
acessorios. Em alguns casos, as criagcdes levam o nome dos seus criadores, 0 que eleva o

status do produto. No capitulo 5 - Estilista como ocupacdo, tratamos com mais
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detalhes as atribuicdes da ocupacdo como é classificada na CBO (Classificacdo
Brasileira de Ocupacdes) e sua contextualizagdo historica. Nesse item, atemo-nos as
descri¢bes dos entrevistados referentes as atividades que executam e seus processos de
trabalho.

Entrevistamos duas estilistas, Elis e Joana, que nos contaram como é o trabalho
que realizam e porque se dizem estilistas. Ambas sdo donas de marcas préprias de
roupas. Elis possui um atelié em sua propria casa, no qual confecciona as roupas que
desenha. Joana tem um espaco alugado na Mooca, em Sao Paulo, onde trabalha em sua
loja. Diferente de Elis, ela chama seu espago de trabalho de loja. Ela nos contou que faz
roupas voltada ao publico-alvo, assim como turbantes e acessorios de cabelo, sdo todas

criacOes suas. Ela e mais uma ajudante fazem a confecgédo das pecas.

Faco somente roupas femininas e meu publico é variado, mas é um pessoal
mais jovem que compra comigo. Faco os desenhos das roupas, tiro 0s
moldes, corto os tecidos e depois confecciono [...] tenho uma méquina de
costura e o resto as vezes é na mao mesmo, depende do detalhe. N&o tenho
pretensdo de virar uma grande marca, gosto desse jeito mais artesanal de
trabalhar, talvez, um dia, investir mais no atelié, mas nada grandioso (Elis, 21
anos, estilista dona da propria marca de roupas, Araraquara).

Minha loja tem um publico especifico, sdo mulheres negras que me
procuram, acaba sendo também minha rede contatos e de circulagdo [...]
Quando comecei a confeccionar roupas, ja tinha a ideia de ser voltado a uma
cultura afro, ndo conhego praticamente ninguém que faca esse tipo de
trabalho, sé as estilistas famosas de mercado. Minhas estampas sdo
diferenciadas, faco os turbantes e os acessorios para cabelo [...] Na loja, tem
um maquinario de costura e eu tenho uma ajudante para fazer as pecas
(Joana, 37 anos, Estilista dona da prdpria marca de roupas voltada para estilo
afro, Séo Paulo).

Ainda entre essas entrevistadas, questionei sobre o porqué se chamam de
estilistas e ndo de designers, da forma que questionamos as designers do porqué nao se

chamam de estilistas.

Eu acho que estilista combina mais comigo, tem mais a ver com aquela coisa
de fazer com as méos, ser artesanal, que eu te falei [...] Mas ndo deixa de ser
a mesma coisa de designer, acho que a pessoa tem que se chamar do que
achar mais a cara dela, na pratica é mesma coisa (Elis, 21 anos, estilista dona
da propria marca de roupas, Araraquara).

Estilista é criar estilo, um estilista cria um estilo, estilo préprio, no meu caso
estilo afro, mas dou meu toque, meu estilo [...] Eu fico com a impresséo que
designer é mais técnico e estilista mais criacdo, mas ambos podem fazer os
mesmos trabalhos (Joana, 37 anos, Estilista dona da propria marca de roupas
voltada para estilo afro, S&o Paulo).
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Outra atuacdo para formados em moda é a profissao de professor em cursos de
moda ou cursos que tenham em suas grades curriculares disciplinas sobre moda. Em
nossa amostra de dados, entrevistamos duas professoras, Elisa e Vania. As duas
entrevistadas relataram que gostavam de ensinar e dar aulas e que ndo pensavam em
seguir outra atividade ligada & moda que ndo fosse lecionar. A entrevistada Elisa, além
de desempenhar a atividade de professora, também tem uma pequena empresa de

consultoria para lojistas.

Eu sempre gostei de ensinar, por isso decidi seguir a carreira académica. Eu
gosto de ver os alunos ingressantes no curso de moda, esses talentos brutos
que soO precisam ser lapidados [...] Dou aula somente para os cursos de moda,
tem outros cursos aqui no Senac, mas s6 tenho disciplina nos cursos de moda,
dou as disciplinas, Desenho de Moda e Marketing e Comunicacdo de Moda
[...] Vida de professor normal, prepara aula, da aula e depois corrige
atividade se tiver em casa, mas normalmente as atividades sdo em sala de
aula. No final do curso, o TCC, é uma criagdo do aluno ou aluna, que tem que
apresentar em um desfile no final do curso, eu sou a responsavel pela
organizacdo do desfile [...] Eu gosto da consultoria também porque é uma
coisa que foge da sala de aula sabe? E outra pegada, ali to lidando
diretamente com o mercado. Minha empresa é pequena, eu dou consultoria
para 0s comerciantes da cidade e regido, ajudo a encontrar o0 melhor ponto
para o comércio, indico profissionais que trabalham com a estrutura da loja,
que arrumam as mercadorias no interior da loja, faco uma pesquisa de
mercado na cidade, essas coisas (Elisa, 42 anos, professora do curso de moda
no Senac e empresaria no ramo de consultoria para lojistas, Araraquara).

A atividade de professor em cursos de moda nos pareceu ser uma escolha das
entrevistadas, que nos descreveram que sempre tiveram interesse em moda e em dar
aulas. Ambas se consideram comunicativas e esta seria uma caracteristica importante
para quem quer ser professora, estdo satisfeitas profissionalmente e ndo pretendem
mudar de atividade.

De forma mais incerta quanto a suas atividades profissionais e se dizendo timida
COMO uma caracteristica que “atrapalha” no mercado de trabalho, a entrevistada Lia nos
contou que se sente muito atraida pelo mundo da moda e de glamour, mas ainda néo
tem certeza do que gostaria de fazer como atividade. No momento, trabalha como

consultora de imagem e faz trabalhos freelancer como modelo.

O trabalho como consultora de imagem esta devagar, fiz pequenos trabalhos,
ganhei uma grana boa [...] O que fiz basicamente foi ajudar a cliente a
escolher as roupas que combinam mais com o estilo dela, dicas de
maquiagem, postura, montar uma imagem para ela [...] Eu faco trabalhos de
modelo desde os quatorze anos, ja fiz foto pra loja infantil, foto para catalogo
de colecdo de loja, desfiles para lojas em eventos [...] Eu td investindo na
minha pagina de consultoria de imagem agora, t6 querendo me dedicar a isso
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no momento, me jogar e ver no que vai dar. Coloco véarias matérias de blogs,
fotos com combinacdo de cores, fotos de tendéncias da estacdo, ja tem um
pessoal me seguindo, minha ideia é ter mais seguidores e trabalhar com isso
(Lia, 18 anos, consultora de imagem e modelo, Araraquara).

Muitos entrevistados mencionaram a internet como uma estratégia para se
inserir no mercado de trabalho, seja com paginas pessoais com divulgagédo do trabalho,
seja com vendas através de sites. Os entrevistados Igor e Carol fazem uso dessa
estratégia para vender seu trabalho. Igor faz croquis de roupas femininas e vende seus
desenhos em seu site e pagina de redes sociais. Carol tem uma loja virtual de acessorios
e trabalha também como fotografa freelancer, faz uso da internet e das redes sociais

para divulgar seu trabalho.

Né&o é uma marca minha, é revenda, eu revendo uma marca de acessorios, de
semijoias. Achei muito mais vantajoso falar o site, ter loja fisica é muito
gasto e te limita para trabalhar com outras coisas. Desse jeito, eu consigo
levar o trampo de fotografia tranquila porque ndo tenho horério fixo, eu fago
meu horario. Normalmente, eu fico com a fotografia mais aos finais de
semana [...] Ganho uma porcentagem da venda, é um valor fixo que a marca
estipula, igual para todas as revendedoras. Eu fago as fotos com os acessorios
para chamar atencdo, as vezes eu mesma uso e pago de modelo. Com a
fotografia eu recebo por trabalho, na maioria das vezes fago fotos para lojas,
das colegdes, das modelos usando as roupas, ai ganho pelo dia ou pelo
trabalho. Mas é tudo relacionado & moda, sou formada em Design de Moda,
entdo, soO trabalho nesse universo, as vezes me chamam para trabalhos com
ensaios de criangas, mas ndo pego o trampo porque quero focar s6 em moda
(Carol, 24 anos, tem uma loja virtual de acessorios e trabalha como modelo,
Araraquara).

Ainda na area virtual, a entrevistada Naomi, tambem formada em Design de
Moda, tem um canal de tutorial de moda no Youtube, faz videos sobre as principais
tendéncias de moda na atualidade, montagem de looks, combinacgdo de cores. Para isso,
conta com parceria de algumas marcas que pagam para ela usar seus produtos e fazer a
divulgacdo. Naomi relatou que seu canal ainda ndo tem muitos inscritos, por isso o
dinheiro que ganha no Youtube nédo Ihe rende muito, mas as parcerias com as marcas lhe
rendem bons ganhos. A entrevistada monta algumas combinacGes de pecas com 0s
produtos das marcas e faz videos mostrando os looks, fazendo a propaganda com os
nomes das marcas. Ela nos contou que a maioria dos produtos é de roupas e cal¢ados,
mas ja fez propagandas sobre marcas de maquiagens e que, algumas vezes, o pagamento

séo as mercadorias, que acabam ficando para ela.
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Qualquer um pode ter um canal de moda, mas acho que tendo a formagéo em
moda tem mais credibilidade. Eu gosto dessa ideia de ser uma influenciadora
digital, € uma coisa nova, novidade, novidade todo mundo gosta, e acredito
que veio pra ficar. T6 apostando minhas fichas nisso (Naomi, 23 anos, tem
um canal de tutorial de moda no Youtube e no Instagram. Tem parceria com
algumas marcas e lojas para divulgacdo dos produtos. Faz freelance em
eventos para divulgagdo, Araraquara).

Outra atividade que estd entre as desempenhadas pelos entrevistados é a de
Visual Merchandising. As entrevistadas Diana e Julia e o entrevistado Dom trabalham
em trés diferentes redes de lojas de departamento e todos exercem a funcdo de Visual
Merchandising. Os relatos sobre as funcdes da atividade foram similares. Embora
trabalhem em redes de lojas distintas, sdo redes de lojas de departamento e apresentam

similaridades quanto a organizacgdo e processos de trabalho.

Meu trabalho é arrumar a loja, colocando as pecas da colecdo que a central
mandou, tem toda uma forma de organizacdo do espago que vem pra mim
num script que eu tenho que seguir. Repara s6, quando vocé entrar numa
(nome da empresa) em diferentes shoppings, vai perceber que sdo muito
parecidas, que a loja ta organizada de forma quase que idéntica, € o visual
merchandising de cada unidade que faz isso acontecer. A gente coordena toda
a equipe de vendedores e monta uma forca tarefa pra fazer isso acontecer,
porque vocé ndo tem ideia do que é arrumar uma loja inteira, trocar
praticamente tudo (Diana, 26 anos, lider de Visual Merchandising na empresa
1 de cadeias de lojas do setor de departamentos, Araraquara).

O interior das unidades sdo todos configurados da mesma maneira, separados
por nichos, feminino, masculino, infantil, calcados, ai vai diversificando,
roupa intima, praia e etc. [...] Tem um padrdo a ser seguido, varia um pouco
porque as vezes algumas unidades recebem pecas de uma colegdo e outras
unidades ndo. Faco a parte visual do espaco fisico da loja, vitrine e interior
(Julia, 32 anos, lider de Visual Merchandising na empresa 2 de cadeias de
lojas do setor de departamentos, S&o Paulo).

Faco as lojas de Araraquara e regido, € um Visual Merchandising por regiéo,
entdo, t6 todo dia na estrada, mas fico a maior parte do tempo na loja de
Araraquara. N&o sei se vocé conhece, mas as vitrines da (nome da loja) sdo
internas, ficam nas laterais da entrada da loja, a maioria é assim, entdo nao
tem uma vitrine externa, isso para os calcados. As roupas ficam em araras
espalhadas na loja, tive loja de departamento mesmo. Eu fago tudo isso que
eu te expliquei pra ficar em ordem, tem mais gente que faz as coisas, mas eu
coloco a mdo na massa, pego pe¢a pra pendurar mesmo (Dom, 27 anos,
Visual Merchandising em uma empresa de varejo/Consultor de empresa de
cosmeéticos/Cerimonialista de eventos, Araraquara).

Questionamos esses entrevistados se a formagdo no curso de moda era
necessaria para assumir esse cargo nas lojas, todos nos disseram que sim e, inclusive,
tiveram disciplinas que tratavam desse tipo de atividade na faculdade e despertaram o

interesse em trabalhar nessa area. A entrevistada Carla, formada em moda, foi a Unica
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gue entrevistamos que trabalha em uma ocupacdo que ndo lhe exige a formacdo, a de
call center de uma rede de lojas de departamento, e faz trabalhos freelancer em eventos

de moda.

Eu entrei no call center pensando que eu poderia alcangar um cargo com a
minha formacdo em moda, mas estou percebendo que para mudar de cargo
teria que passar por outro processo seletivo e me candidatar a vaga. Sempre
quis trabalhar na (nome da loja), tentei entrar como vendedora, mas néo fui
chamada, acho que é uma empresa boa pra quem é formada em moda. Tenho
conhecidas que conseguiram entrar como vendedoras e depois passaram a
Visual Merchandising ou equipe de criacdo [...] Eu faco alguns freelas em
eventos de producdo de moda, desfiles de marcas, essas coisas, sabe, fico na
organizacdo. SO consigo pegar esses trabalhos nas minhas folgas e nos
horarios fora de expediente. Faco desde montagem do evento até conserto de
roupa de desfile (Carla, 21 anos, formada no curso de Design de Moda,
trabalha no call center da empresa 2 de cadeias de lojas do setor de
departamentos, Araraquara).

Entre nossa amostra de entrevistas, pudemos notar a diversidade de atividades de
atuacdo no mercado de trabalho para os profissionais formados em moda. Esses
trabalhadores estdo fora do universo de glamour do mundo da moda. Buscaremos, ao
longo da tese, elaborar 0 argumento de que esses trabalhadores estdo no que chamamos
de “avesso do glamour” e enfrentam suas dificuldades para insercdo no mercado de
trabalho.

5.3 O género e o reconhecimento na ocupacao de estilista/designer de moda

Durante a realizagdo das entrevistas e acionamento dos contatos, buscamos néo
selecionar ou restringir o campo em relacdo a mulheres ou homens, mas tentar
entrevistar tanto homens quanto mulheres e entender se ha alguma diferenciacdo nos
processos de trabalho, formas de entender o proprio trabalho e a percepcdo dos
trabalhadores em relacdo a questdo de género na ocupacdo. No universo de 18
entrevistas que realizamos, trés foram com homens, 0 que nos permitiu observar a fala
de homens e mulheres sobre 0 assunto. Ndo vamos expor neste topico uma exaustiva
discussdo sobre a questdo de género e o mercado de trabalho, mas mostrar como
apareceu na pesquisa a questdo de ser um estilista homem e ser uma estilista mulher

para os entrevistados.
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Como ja mencionado, ha uma diferenciacdo no ensino e aprendizado do oficio
da costura entre homens e mulheres. Os homens, alfaiates, ganhavam maior destaque e
status e eram contratados para fazer vestimentas consideradas mais complexas.
Enquanto as mulheres, costureiras, realizavam atividades ligadas ao vestuario, com
menor prestigio, as quais os alfaiates ndo realizavam, havendo uma diferenciacao tanto
nas atividades executadas quanto no status e relevancia atribuidos a elas (REITH,
2011).

Segundo Amorim (2003), mesmo quando a costura ndo é um oficio, mas voltada
ao campo do aprendizado particular e do doméstico, a divisdo sexual do trabalho se
mantém. Uma mulher ndo aprende a ser alfaiate e um homem ndo aprende a ser
costureiro. O aprendizado da costura € visto como habilidade de “dona de casa”, o

status de alfaiate é diferenciado.

A divisdo sexual do trabalho é uma forma de organizagdo deste consequente das
relacdes sociais e com uma fundamentacéo hierarquica e de assimetria entre homens e
mulheres em relacdo ao papel desempenhado por estes na esfera produtiva e reprodutiva
(AMORIM, 2003).

Em contraposic¢do a valorizagdo do trabalho masculino, o feminino é avaliado
com base em estereGtipos sexistas, que atribuem o lugar das mulheres na
estrutura hierarquica das empresas ou a permanéncia delas no trabalho
domeéstico, ao ‘destino biologico’ do seu sexo, naturalizando, com isso, a
condicéo desigual das mulheres na sociedade (AMORIM, 2003, p. 24).

A partir dos anos de 1970, observou-se no Brasil transformacdes nos papeis da
mulher que por muito tempo ficaram limitados a reproducdo e aos cuidados com o lar
no ambiente privado. As mulheres passaram a adentrar o mercado de trabalho,
formando-se profissionais diplomadas, gerando renda, adquirindo poder de consumo e

participando cada vez mais da economia via consumo (HIRATA, 2002).

As mudancas culturais e nos papéis sociais atribuidos as mulheres alteraram o
tipo de mulher trabalhadora no pais. Com maior acesso a escolaridade e ao ingresso em
universidades, as mulheres passaram a ocupar novas formas de trabalho e diferir do
perfil das mulheres trabalhadoras até a década de 70, que em sua maioria era jovem,
solteira e sem filhos, e passaram a ser mais velhas, casadas e com filhos (BRUSCHINI;
LOMBARDI; UNBEHAUM, 2006).
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O ingresso das mulheres no mercado de trabalho ndo representou a diminuicéo
das desigualdades de género, mas refletiu na formac¢do de “grupos profissionais
femininos” ocupados majoritariamente por mulheres, em discriminagdo simbdlica ou
ndo nos espacos de trabalho e peso para as mulheres que continuam carregando a

responsabilidade do ambiente doméstico somado as responsabilidades do trabalho.

As discussbes acerca da tematica de género nas relagbes de trabalho
compreendem a oposicdo estrutural dos papéis que sdo associados aos homens e
daqueles que sdo associados as mulheres. A reproducdo das desigualdades esta ancorada
em representacdes desses papéis na historia, que colocam espacos de atuagdo exclusivos

para cada género.

Eu ndo acho que trabalhar com moda seja uma coisa de homem ou uma coisa
de mulher, tem muito homem e muita mulher nessa &rea, basta ter
competéncia [...] Nao senti problemas em relacdo a ser mulher e trabalhar
com moda, mas vocé sabe que tem algumas coisas que funcionam de forma
diferente. Por exemplo, eu sou mée, tenho dois filhos ja adultos, mas além do
meu trabalho eu administro tudo na minha casa, meu marido trabalha, mas
quem cuida da casa sou eu. Se fosse um homem no meu lugar, aqui tem
professor de moda homem, ele gerencia o trabalho dele de outra forma,
porque a esposa dele cuida da casa e ele trabalha. Nés fazemos a mesma
coisa, mas digamos que eu tenho mais uma tarefa além do trabalho aqui, por
ser mulher, entende? (Elisa, 42 anos, professora do curso de moda no Senac e
empresaria no ramo de consultoria para lojistas, Araraquara).

A fala da entrevista Elisa traz um componente importante quando falamos da
reproducdo de discursos de papéis atribuidos a homens e mulheres. Ela relata ndo
considerar que sua ocupagdo seja “coisa de homem ou coisa de mulher”, mas afirma que
o fato de ser mulher coloca sobre ela um peso extra, ja que tem atribuicGes além do
trabalho, com os cuidados da casa. Embora expresse essa questdo de atribui¢des, ndo
esbogcou um incémodo dos papéis atribuidos a ela, mas os tratou como naturais, como se
fosse de competéncia da mulher de fato cuidar casa, e que seu colega de trabalho nédo o
faz porque ndo € sua atribuicdo. Essa fala nos mostra que a reproducdo desse discurso
ndo € exclusiva apenas de homens ou de discursos mercadoldgicos, mas também se

reproduz em falas de mulheres que interiorizaram essa simbdlica atribuicdo de papéis.

Outro ponto interessante que apareceu nas entrevistas, além da questdo de nédo
colocar o trabalho do estilista como um trabalho de homem ou um trabalho de mulher,

foi a percepgéo dos trabalhadores quanto a ideia que as pessoas tém sobre um estilista
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homem ou sobre uma estilista mulher e como isso refletia no reconhecimento do

profissional em relagdo ao seu trabalho.

O que eu observo é que os estilistas ou designers homens ficam mais
conhecidos, tém mais fama, fazem mais sucesso, ndo s6 no Brasil, mas em
outros paises também. No Brasil, os principais sdo Alexandre Herchcovitch e
Ronaldo Fraga, vocé ja deve ter pelo menos ouvido falar, ai tem outros pelo
mundo que com certeza vocé ja ouviu, Dolce & Gabbana, Giorgio Armani,
Karl Lagerfeld, da Chanel [...] N&o t6 falando que ndo tem mulher famosa,
claro que tem, mas os homens ficam em evidéncia. N&o sei te falar o porqué
disso, mas é uma coisa que acontece (Ester, 27 anos, designer de bolsas com
marca propria, Sdo Carlos).

Essa questdo sobre ter um maior reconhecimento dos homens também apareceu
de outras maneiras nas entrevistas, falas como “mulher vocé chama de costureira,
homem chama de estilista”, “dizem quem o homem entende a alma feminina”, “homem
¢ mais discreto, mulher fala demais, chama muito atencdo”. Frases como essas
demonstram que, além da desigualdade de cargos que as mulheres ocupam no mercado
de trabalho serem marcadores de diferencas de género, quando homens e mulheres com
as mesmas qualificacdes ocupam cargos iguais, a questdo de género aparece mesmo que
de forma disfarcada. Esse tipo de discurso também permeia outros tipos de ocupacdo,
por exemplo, os homens chefes de cozinha e as mulheres cozinheiras: quando se trata
do homem cozinhar, o status é elevado, ja que a atividade, por muito tempo, se ndo
dissermos até hoje, é historicamente de atribuicdo feminina. Quando exercida por uma

mulher, possui menor valor.

As mulheres entrevistadas relataram ainda um sentimento de reconhecimento de
que o campo de trabalho da moda é heterogéneo no sentido de ter espacos para todos,
mas que, como em qualquer tipo de trabalho, ha discrepancias quando falamos em
homens e mulheres ocupando o0 mesmo ambiente. Nos relatos dos homens, ndo nos
pareceu diferente a percepgao de que, em espacos de trabalho em que convivem homens

e mulheres, ha ideais de convivéncia opostos.

A equipe que eu cuido como visual merchandising tem mais mulheres do
que homens, na verdade acho que s6 tem dois homens. Eu ndo tenho
problemas de relacionamento com ninguém, mas sinto que tem um certo
receio por eu ser homem, tipo, por eu ser lider e ser um homem, isso por
parte de algumas mulheres [...] Eu nunca senti procura de aceitagdo na area
da moda por ser homem, senti problemas de entrada no mercado de trabalho
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e tal, porque é uma area muito concorrida, mas ndo por ser homem (Dom, 27
anos, Visual Merchandising em uma empresa de varejo/Consultor de empresa
de cosméticos/Cerimonialista de eventos, Araraquara).

Entre os entrevistados, ser homem ou mulher estilista, trabalhador do universo
da moda, ndo implica em diferencas quando pensamos em ocupacdes majoritariamente
masculinas ou majoritariamente femininas. As questfes que pudemos observar sdo
referentes a percepgdes da mulher trabalhadora que, no caso estudado, desempenhando
um trabalho qualificado e criativo, enfrenta os mesmos problemas que outras mulheres
nas atribuicdes de tarefas de género, com duplas ou triplas jornadas, discurso esse que €
reproduzido, em muitos casos, pelas préprias mulheres. Outra questdo foi referente ao
reconhecimento, em um universo em que os homens parecem ficar ser mais famosos do

que as mulheres.

6 O GLAMOUR E SEU AVESSO

O mundo da moda pode ser lido como um universo glamouroso por exceléncia,
desfiles de grifes renomadas, modelos famosas que enriquecem e fazem carreira nas
passarelas ao redor do mundo, roupas que transmitem a ideia de elegancia e
sofisticacdo, intensos investimentos publicitarios e de marketing para sustentar a ideia
de que moda € glamour e que todos “podem” fazer parte deste modelo luxuoso de
aparéncias. 1sso vai na contramdo de quando pensamos que a moda também é uma
moda de classe, melhor dizendo, também funciona como um marcador de classe social,
seja pelas vestimentas, seja pelo acesso a alguns bens de consumo que s6 podem ser

consumidos por determinadas classes.

Apesar da moda ser algo democratizado na contemporaneidade e acessivel as
diferentes classes sociais, ainda ha diferenciaces que demarcam claramente as classes
as quais os sujeitos pertencem. Um modelo de roupa pode ser facilmente copiado, mas

tecidos e cortes, assim como 0s pre¢os das vestimentas, distanciam consumidores na
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hierarquia social. O jogo da imitacdo e distin¢do € algo que ainda coloca a relacdo entre
individuo e sociedade como central, a busca da imitacdo das classes mais baixas e fuga

pela distin¢do das classes mais altas (SIMMEL, 1988).

Esse suposto glamour ndo se limita apenas aos consumidores de moda, mas
também a todos aqueles atores que estdo nos bastidores de producbes de desfiles,
criacbes de modelos, confeccdo, comercializagdo, divulgacdo e marketing. O glamour
atrai, marca uma distincao estética e uma busca por satisfacdo que muitas vezes termina
em desencanto. Esta é a hipdtese central que norteia a presente pesquisa, entender o que

€ esse suposto glamour e seu avesso®.

Nesse sentido, a moda se reinventa, incorpora as criticas a seu favor. Exemplos
disso sdo as campanhas atuais que colocam a questdo da diversidade como algo a ser
discutido e a preocupacdo com questdes sociais de marcas renomadas no mercado.
Colecgdes preocupadas em incluir corpos historicamente excluidos das passarelas,
modelos negras fazendo desfiles de grifes consagradas e criacdo de modelos que sejam
usados nas ruas e ndo apenas para serem contemplados no Séo Paulo Fashion Week. A
critica é incorporada e ressignificada como inclusiva, a moda seria algo de todos e para
todos.

De certa forma, as producGes em moda visam o luxo, que podemos entender
como sinénimo de glamour. Este luxo estd na base no desenvolvimento capitalista em
moda, ja& que o sentido da moda como producdo de bens efémeros é voltado a
mercadorias sofisticadas e inovadoras, mas também a obsolescéncia dessas mercadorias.
Isto é, a efemeridade das coisas e das aparéncias fomentam o sistema capitalista
promovendo um consumo incessante de bens novos e uma constante insatisfacdo, em

um ciclo que termina e se inicia novamente (NERY, 2009).

Para Simmel (1988), uma moda existe enquanto outras modas deixam de existir
— € 0 que ele chama de jogo da efemeridade que sustenta a logica da distin¢do e
imitacdo. O luxo passa a ser algo socialmente aceitavel, estaria traduzido em bens de
consumo, em moda, embora continue o embate entre entender luxo como justificativa

de conforto e entendé-lo como frivolidade ou inutilidade.

%5 O titulo da tese faz mengéo ao brilhante livro de Alice de Paiva Abreu, O avesso da moda: trabalho a
domicilio na industria de confeccdo, publicado em 1986 e que se tornou uma referéncia para estudos
sobre moda.
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O luxo supremo e a moda separaram-se; 0 luxo ndo é mais a encarnacgao
privilegiada da moda, e a moda j& ndo se identifica com a manifestagdo
efémera do dispéndio ostensivo ainda que eufemizado (LIPOVETSKY, 2009,
p. 109).

O luxo e o glamour, sendo entendidos como perenes e caros, demandam
inovacgdes constantes em produtos que interessem aos consumidores, com rigor nos
processos de produtos, como qualidade, durabilidade e aparéncia atrativa. Dessa forma,
esse luxo faz com que o produto seja reconhecido como semelhante a bom gosto. A
distingdo ndo vai estar apenas na posse de bens que outros ndo podem ter, mas num tipo

de capital que sera reconhecido pelos pares como refinado (NERY, 2009).

Para Bourdieu (2015), as representacdes que o individuo tem sobre si e 0s
outros, as representacdes sociais, podem ser expressas por meio dos estilos de vida. Para

tal, o autor define o conceito de habitus:

O principio gerador de praticas objetivamente classificaveis ¢, a0 mesmo
tempo, sistema de classificagdo de tais praticas. Na relacdo entre essas duas
capacidades que definem o habitus, ou seja, capacidade de produzir préticas e
obras classificaveis, além da capacidade de diferenciar e apreciar essas
praticas e esses produtos (gosto), € que se constitui o mundo social
representado, ou seja, o espago dos estilos de vida (BOURDIEU, 2015, p.
162).

Dessa maneira, 0 espaco social atuaria de forma simbolica como uma espacos de
estilos de vida, com diferencas que nele existem e grupos de estilos diferentes. O capital
simbolico é essa diferenca que existe no espaco social, a distingdo. A logica da distingao
ndo é dada apenas na imposi¢do de uma representacdo da sociedade, mas também na
l6gica de formacdo de novos gostos socialmente diferenciados e no afastamento de

praticas sociais apropriadas pelas camadas inferiores (BOURDIEU, 2015).

As praticas culturais estdo intimamente ligadas as preferéncias e escolhas do
sujeito em questdes como arte, educacdo, musica, politica e outros, relacionadas ao
nivel de instrucdo do sujeito e capital acumulado ao longo da vida. Esse capital
acumulado se deve ao estudo, diplomas obtidos e a heranca familiar do sujeito. De
modo que, incitadas por essas categorias, as praticas culturais distinguem o que é o
gosto legitimo burgués da classe popular. Neste sentido, trata-se de desfazer o senso
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comum de que “gosto nao se discute”, 0 gosto distingue e classifica, pode afastar e pode

aproximar sujeitos através dos bens culturais (BOURDIEU, 2015).

O gosto manifesto atraves das préaticas culturais € resultado dos condicionantes
de classe. Une aqueles que partilham das mesmas condi¢Ges objetivas de vida,
separando aqueles que estdo fora do campo constituido de semelhancas. Para Bourdieu

(2015), o gosto é de classe, é uma intolerancia as preferéncias do outro.

O autor inclui a moda nesta légica de préaticas culturais. Para ele, as classes
dominantes se distinguem em trés instdncias de consumo: alimentacdo, cultura e
aparéncias. Ha uma preocupacdo das classes com a apresentagdo de si em termos de
aparéncias, vestuario e cuidados com o corpo. As classes inferiores fazem uso
funcionalista do vestuario, ddo valor a forma em relacdo ao contetdo e a durabilidade,
ja as classes burguesas ndo se preocupam com a necessidade e nem com um uso

funcionalista do vestuario.

Os gostos de luxo caracterizam a distancia da necessidade e aproximam a
facilidade pela posse de capitais. O que pode ser considerado simbolicamente admiravel
em termos estéticos ou vulgar, por exemplo, no vestuario, é para os sujeitos socialmente
constituido pelos capitais acumulados em sua histdria, que intrometeram o
reconhecimento do que é admiravel e do que é vulgar por meio de l6gicas de disputas de
poder nos campos (BOURDIEU, 2015).

A formacdo de novos gostos, até mesmo no que se refere a area da moda, é
ferramenta de distincdo das classes mais altas em relacdo as classes mais baixas. O
vestuario das classes altas deixa de ser exclusivo e tém que ser substituido por novos
trajes que demarquem a classe social. Quanto mais sujeitos tiverem acesso a

determinado bem, menor seré seu valor em termos de distingdo (BOURDIEU, 2015).

Explicar a difusdo da ideia de glamour no wuniverso da moda na
contemporaneidade se torna dificil apenas sob o ponto de vista da distin¢do social. O
gosto também pode ser compreendido como um assunto de cunho individual, e as
criacbes em moda na atualidade se baseiam em questdes de estilos e tendéncias, vindo
ndo apenas das classes mais altas, mas também das subculturas. Ainda que grande parte
da propagacdo da moda esteja ligada a estilistas da Alta Costura, sujeitos que queiram
se afastar dos interesses das classes mais altas valorizam determinados tipos de bens que

ndo estejam ligados a elas.
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Segundo Lipovetsky (2009), o sistema prét-a-porter representou uma espécie de
separacdo entre luxo e moda, colocou uma juncdo entre producdo industrial e moda.
Com a producdo em série, a indUstria com baixa qualidade e precaria e a moda ligada ao
luxo, com producgdo sob medida, o prét-a-porter evidenciou a sintese entre ambos, ou
seja, a producdo de roupa industrializadas, mas de qualidade e com inovacao,
acelerando o ciclo de producédo de bens e diminuindo o espaco de tempo entre distingdo
e imitag&o.

Neste sentido, o luxo, o glamour, entendido como duravel, permite que um
produto seja por muito tempo reconhecido como algo de bom gosto, a qualidade dos
materiais dos produtos permite sua durabilidade e funcionalidade, enquanto os

processos e padrdes de reconhecimento continuam rigorosos.

Ao longo da realizagéo das entrevistas, questionamos 0s entrevistados sobre esse
suposto glamour que 0 mundo da moda parece evidenciar, se este era um atrativo para a
entrada do profissional no mercado de trabalho da moda ou se este glamour era s
aparéncias e ndo existia de fato. Grande parte dos entrevistados relatou que a ideia de
entender o universo da moda como algo de glamour é verdadeira, as pessoas que
trabalham com moda buscam adentrar esse universo, mas tém que ter em mente que nao

é s6 isso, que tem muito trabalho para chegar no glamour.

E glamour, sim, esse glamour é real, para quem ta assistindo, pra quem ta
trabalhando ndo tem glamour. VVocé vé o Sdo Paulo Fashion Week e pensa,
poxa, que lindo que é isso ai, que chique, mas tem muito trabalho por tras,
tem muita gente para fazer tudo aquilo acontecer [...] Acho que o glamour
tem muito a ver também com o produto que estad sendo vendido, entende?
Quem desenhou aquela roupa, a grife daquela roupa, quanto aquela roupa
custa, quem vai usar aquela roupa (Vania, 40 anos, coordenadora de curso de
moda, Araraquara).

Esse glamour, além de ser simbdlico no plano das aparéncias, quando estamos
falando de vestimenta, também parece ser algo que os trabalhadores da moda buscam
em termos profissionais ou, pelo menos, adentram o mercado de trabalho em moda com

essa expectativa.

A moda é brilho, é elegancia, é sofisticacdo, é chique, sabe? Pelo menos a
primeira vista, quando vé esta dentro do universo a coisa muda de figura [...]
Acho que nenhum profissional da moda, que trabalha com moda, que se
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formou em moda, pensa que ndo vai ter sucesso, seja ele qual for, sendo ele
ndo faria moda [...] Agora, imaginar é uma coisa, ter ideia do que ¢ trabalhar
com moda é uma coisa, mas trabalhar com moda é outra [...] Digo isso por
mim, eu gosto do eu fago, mas se eu disser que nao fiquei deslumbrada com
as possibilidades que eu podia alcancar eu estaria mentindo pra vocé [...]
Todo mundo entra com uma expectativa no curso de moda e grande maioria
se frustra e rola um certo desencanto (Vania, 40 anos, coordenadora de curso
de moda, Araraquara).

Pareceu-nos relevante, nas falas dos entrevistados, esses sentimentos de encanto
e desencanto com o mercado da moda. A maioria nos contou como era interessada em
revistas de moda que mostrassem trajes de grifes famosas, assistir desfiles, como
gostava de tentar recriar alguns modelos de marcas famosas e como tinha uma
expectativa de reconhecimento pelo trabalho ou até mesmo pelo talento que poderiam
mostrar. O sentimento de desencanto logo aparecia nos relatos das dificuldades em

trabalhar com moda e nas frustracGes de ndo alcancar esse glamour tdo idealizado.

Para além do entendimento do glamour em termos de expectativas de trabalho
dos entrevistados, entendemos também como ele age de forma estética e distintiva
quando materializado ndo sO nas roupas, mas nas lojas e espagos de moda que
apresentem esses produtos. As vitrines das lojas e ateliés de Alta Costura parecem
transmitir a ideia de algo distinto, no sentido de Bourdieu, algo que busca de distinto

dos outros e de interesse de publicos especificos.

Durante a realizacdo de uma visita de campo a cidade de S&o Paulo, percorremos
dois lugares que sdo referéncias em assunto de moda: a rua Sdo Caetano, conhecida
como “Rua das Noivas”®, e a Rua Oscar Freire, importante logradouro de lojas de
grifes famosas. A ideia de fazer uma observacdo de campo destes dois lugares foi tentar
mostrar como essas duas ruas de comércio voltado para moda, embora com segmentos
diferentes, pudessem evidenciar em sua estética o0 que € glamour, ou o que é distincao,

em termos de classe, de aparéncia estética e usuarios dos espacos.

Foto 1 - Rua Sédo Caetano.

% Tratamos melhor desta descrigdo no capitulo 2 - Operacionalizagdo da pesquisa.



Fonte: Autora, 2018.

Foto 2 - Rua Sao Caetano.
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Fonte: Autora, 2018.

Foto 3 - Rua S&o Caetano.

—

-

—

Fonte: Autora, 2018.
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Localizada no bairro da Luz, na cidade de Sdo Paulo, a Rua Sdo Caetano €
também conhecida como “Rua das Noivas” por abrigar uma grande quantidade de lojas
voltadas para vestidos e acessorios de festas de casamento. A maioria das lojas dos trés
primeiros quarteirGes é de vestidos de noivas, mas também de outros acessorios ligados
a festas, como; sapatos, enfeites de cabelo, vestidos para convidados e poucas lojas de
aluguéis de carros e filmagens de eventos. A rua possui lojas predominantemente
voltadas ao publico feminino, encontramos apenas trés lojas com trajes masculinos. Ao

final da rua, encontramos lojas que vendem tecidos e maquinas de costura industriais.

As edificacbes que abrigam os comércios aparentam ser construcfes antigas,
embora vitrines iluminadas e mais bem arrumadas transmitam a ideia de algo novo.
Algumas lojas possuem mais de um andar, com a exposi¢cdo dos vestidos no térreo e
parte de provas de confecgdo no piso superior. Uma das lojas na qual entramos tinha
essa configuracdo: na parte de baixo, uma vitrine expondo os modelos da loja, com
araras de vestidos separados por numeracao e cores; e parte superior, com maquinas de

costuras e modistas confeccionando os trajes da loja.

A visita a rua foi realizada em um dia de semana, que pareceu ser de pouco
movimento para o comércio local. A maioria das lojas tinha uma vendedora na porta
entregando panfletos, convidando as pessoas para entrar, com frases como essas que
marcaram o campo exploratério, “Aqui tem qualidade e preco justo” e “A gente cobre o
orcamento, é sO trazer pra gente”. O que parecia mostrar também uma espécie de
corrida para conquistar o publico na tentativa de melhorar o orcamento que alguma

outra loja pudesse fazer.

Os transeuntes do local variavam entre pessoas que buscavam algo naquele
espaco, que paravam e observavam as vitrines, e pessoas que transitavam com passos
apressados apenas como um local de passagem. No dia da observacao, foi possivel notar
que o publico, em sua grande maioria, era de mulheres, ndo apenas na rua observando as

vitrines, mas também dentro das lojas.

O que nos pareceu evidente era que o espaco pretendia agradar a todos 0s gostos
e bolsos. Os modelos de vestidos expostos nas vitrines eram muito semelhantes,
podiamos encontrar um modelo em uma loja com aparéncia uma pouco mais sofisticada
e 0 mesmo modelo em uma loja mais simples e com pouco refinamento. O que parecia
mudar era a qualidade do tecido e dos apetrechos e, logicamente, o preco. Ainda assim,

um espago que parece querer agradar a todos os “gostos” Se volta para um tipo de
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publico especifico, tipos de classes sociais especificas, estratos mais populares. Por
exemplo, alguém que procure algo exclusivo e unico ndo procuraria um vestido de

noiva neste tipo de comércio, lugar em que os modelos sdo facilmente replicados.

Configura como um espaco de comércio popular, dentro do qual apresenta
variagOes de preco, qualidade e estética. No que chamamos de popular ndo estamos
tentando designar um tipo de perfil de consumidor de classes baixas, mas sim dizer que
0 espago agrega variados tipos de consumidores que buscam inovacdo de modelos que

sejam tendéncia de moda, a precos acessiveis e com qualidade satisfatoria.

Isso nos leva a pensar que o consumo em um local de comércio popular e o
consumo em um local considerado de luxo tem a ver com diferentes tipos de habitus.
Segundo Bourdieu (1983, 2015), condi¢des de vida distintas geram tipos de habitus
distintos e habitus distintos vdo produzir praticas/formas de consumir diferentes. O
conceito apreende as relagBes de afinidade entre comportamento/préticas dos sujeitos e

as estruturas e condicionantes sociais a que estes pertencem.

[...] um sistema de disposi¢des duraveis e transponiveis que, integrando todas
as experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de
percepcdes, de apreciacdes e de acdes — e torna possivel a realizacdo de
tarefas infinitamente diferenciadas, gragas as transferéncias analdgicas de
esquemas (BOURDIEU, 1983, p. 65).

Neste sentido, o gosto é algo que também ndo é apenas moldado pelas
circunstancias de vida do sujeito na sociedade, as escolhas ndo sdo limitadas apenas
pelo habitus em dados momentos. O gosto ndo é totalmente produzido pelo livre-
arbitrio, mas produzido por questdes de existéncia, estilos de vida, os quais vao delinear

as preferéncias dos sujeitos.

Quando Bourdieu (2015) fala que o gosto € um marcador de classes, um
instrumento de distincdo entre elas, ressalta que os bens/produtos que sdo de grande
acesso perdem valor em termos de distingdo, ja que as classes mais altas buscam se
diferenciar das classes mais baixas. Nesse sentido, parece l6gico pensar que, no caso de
vestidos de noivas, ou vestidos de festas, as pessoas buscam algo exclusivo, mas
também estar na moda, por vezes copiando modelos de grifes famosas ou assinados por

estilistas famosos.
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Aqui a gente tem muito vestido pronto, mas se vocé ndo gostar de nada, a
gente desenha um pra vocé [Quem faz esse desenho?] O estilista da loja, ele
atende com hora marcada, ele olha seu tipo de corpo e faz um modelo para
voce, s6 que fica mais caro, né [Fica mais caro quanto?] E o preco de um
vestido feito sob medida, né? [Vocé pode me falar mais ou menos a
diferenca?] Um modelo pronto varia entre 1000 (reais) e 2500 (reais), um
vestido feito sob medida ndo fica menos que 4000 (reais) [Esse seria o valor
para fazer o vestido e depois ficar para a loja? Tipo um primeiro aluguel?]
Isso, primeiro aluguel, depois a gente vai alugar ele para outras pessoas [...]
Se quiser a gente também pode fazer um vestido de alguma atriz famosa, a
gente copia 0 modelo, as meninas da costura sdo muito boas, fica quase igual
(Trecho da fala de uma atendente de loja na Rua S&o Caetano).

Podemos entender que a moda, de certa forma, pretende manifestar um padréo
entre as classes sociais. Esse, assim como a propria dindmica da moda, é efémero, junta
e afasta ideais e comportamentos. A cdpia, neste ponto, pode ser entendida como um
fator que separa categorias de consumidores em termos de classe, capital cultural,
capital social. Usar um modelo que € uma copia representa estar fora, ou dentro, de

determinados circulos, os quais exercem poder sobre as identidades dos individuos.

Os espacos de significacBes e de acesso a moda hoje sdo democraticos. Estar na
moda ja ndo é sindbnimo de usar algo da Alta Costura, ja que os modelos sdo replicados
em larga escala e o fast-fashion parece querer produzir roupas que “saem de moda” cada
vez mais rapido. O interessante € ndo perdermos de vista que, embora seja acessivel e
permita ao individuo usar um modelo que seja uma tendéncia em moda, ainda configura
como um marcador de classificacdes sociais. Colocando para os individuos as pressoes
disso, ja que, para a sociedade que sera a julgadora desses comportamentos, ha
diferencas para além do estético entre usar um produto original e usar um produto

falsificado.

Para Setton (2008), a moda est& atuando sobre todos os aspectos da vida social e
estar sujeito a ela significa um jogo entre os individuos e as forgas socializadoras que
Ihes sdo exteriores. Significa que os campos em que ela estd exercem poder e déo
respaldo para as identificacdes dos individuos, é estar em uma relacdo de dominacgéo
entre a sociedade, 0 que ndo quer dizer que os individuos ndo tenham consciéncia disso.
A autora ainda pontua que a nocao de distin¢do € necesséria para entender que, além da
socializacdo, hd uma hierarquia que classifica os grupos sociais que se identificam em

termos de moda.

Essa experiéncia de fazer uma observacdo exploratoria em um lugar de

referéncia em termos de moda voltado para um publico mais popular foi pensada em
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contraposicdo a experiéncia de observacdo de outro espaco de moda, voltado a um
publico que ndo busque menores precos, mas busque simbolos de distingdo em termos
de classe, bens consumiveis de luxo e glamour no sentido estético do termo. As trés

fotos a seguir demarcam essa diferenca quando contrastamos o popular e o sofisticado.

Foto 4 - Rua Oscar Freire.

Fonte: Autora, 2018.

Foto 5 - Rua Oscar Freire.

Fonte: Autora, 2018.
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Foto 6 - Rua Oscar Freire.

Fonte: Autora, 2018.

Localizada na regido dos Jardins, a Rua Oscar Freire é considerada um endereco
de luxo na cidade de Sdo Paulo e € frequentada por um publico ligado em moda. No
espaco, podemos ver diversas lojas de marcas de luxo, de sapatos, roupas, joias, assim
como cafés e restaurantes voltados para um consumo também de luxo, ja que ndo eram

lugares de precos modestos.

A experiéncia de observacdo da Rua Oscar Freire foi diferente em diversos
aspectos, ndo sO porque se tratava de um lugar voltado a um puablico consumidor de
maior poder aquisitivo, mas também porque a organiza¢do do espaco permitia ter a

sensacdo de estar em um ambiente diferenciado.

As lojas transmitem a ideia de sofisticacdo desde a visdo de suas fachadas até
seu interior, as calcadas ndo sao irregulares ou possuem buracos, ha diversas lixeiras
espalhadas pelos quarteirdes, lixo no chdo parece ndo existir, ndo ha cheiro de urina
como nos centros populares da cidade, a cada passo um cheiro agradavel ao olfato
diferente vindo de cada loja, a rua é arborizada, com arvores bem cuidadas, algumas

lojas tém em frente as suas vitrines bancos, ndo desses de concretos que encontramos



99

em pracas publicas, mas bancos de madeira que nos lembram os de galerias ou de
shoppings. Esse lugar bem cuidado e com boa aparéncia ndo é resultado de cidaddos
preocupados com o0 meio ambiente e preservacdo do espaco publico, mas sim de uma
preocupacdo em manter um ambiente diferenciado, voltado a consumidores-alvo e ndo a

qualquer pessoa.

Na maioria das lojas ha seguranca nas portas, em algumas também ha
manobristas que estacionavam os carros dos clientes enquanto estes fazem compras. Os
transeuntes pareceram diferir também daqueles que observamos na rua Sdo Caetano.
Além das pessoas que estavam apenas de passagem no local, os consumidores daquele
tipo de comércio apresentavam vestimentas mais arrumadas, como se houvesse uma
preocupacao na apresentacéo fisica, afinal a forma de apresentar o corpo € um indicador

de classe e nos diz muito sobre o perfil do sujeito.

E como eu te falei, a Oscar Freire é um lugar diferenciado, tem um tipo de
publico que frequenta e que busca esse espaco diferenciado [...] As pessoas
gostam de um atendimento personalizado, entende? E legal alguém te atender
na porta, vocé entrar numa loja sofisticada, sentar num sofa bacana, ser
chamado pelo nome, porque a gente sabe o nome dos clientes da loja [...] E
claro que sdo pessoas de outro nivel social, ndo é qualquer pessoa que pode
comprar uma camisa aqui na loja, pagar trezentos e cinquenta reais em uma
peca é para quem tem condicdes, isso ainda € a camisa da linha mais barata
[...] Por isso eu te falei que glamour também tem a ver com essa questdo de
um publico que quer ser diferenciado, tem um peso vocé ter uma X (nome da
marca) original e uma falsificada. Quando vocé foi la na rua Sdo Caetano,
isso é nitido, 1& o caso ndo ¢ de falsificacdo de produto, mas os vestidos ndo
sdo da marca famosa e nem assinados por nenhum estilista top, entende?
(Dora, 35 anos, vendedora e consultora de estilo em uma loja de marca
famosa na Oscar Freire, S&o Paulo).

As pessoas de estratos sociais mais elevados buscam estar em rituais e praticas
de consumo que caracterizam estratos sociais dos seus pares. E interessante notar que 0s
padrdes de consumo possuem um principio de diferencas: o gosto de luxo e o gosto que
podemos chamar de necessidade. O gosto de luxo se define pelo distanciamento da
necessidade, individuos com condi¢cBes materiais de existéncia que ndo tém a
necessidade como principio do social ou por disposicdes asseguradas pela posse de
capital, enquanto o gosto de necessidade é definido pela aproximacdo a necessidade,
individuos que instrumentalizam o consumo devido a falta de capital (STREHLAU,;
URDAN; QUEVEDO-SILVA, 2015).
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A especificidade dos consumidores de luxo demanda dos profissionais um
preparo diferenciado no tratamento com os clientes. Atendimento que seja mais
personalizado, voltado ao cliente, alto conhecimento do produto e das preferéncias do

cliente.

Aqui, cada vendedor tem uma cartela de clientes, as pessoas que gostam de
comprar comigo ndo procuram outra vendedora. O bom desse atendimento
mais personalizado é que vocé ja conhece o cliente, ja sabe as medidas, sabe
0 gosto, entdo fica mais facil. Tem cliente que gosta de ser paparicado (Dora,
35 anos, vendedora e consultora de estilo em uma loja de marca famosa na
Oscar Freire, Sdo Paulo).

Além de um publico consumidor especifico que frequenta o lugar, ndo é
qualquer tipo de trabalhador que é contratado pelas lojas de luxo. A distin¢cdo também
opera no quadro de funcionarios que as lojas colocam no atendimento aos clientes.
Além de requerimento basicos, experiéncia comprovada, formagdo em moda,
componentes como boa aparéncia, bom didlogo e conhecimento sobre o lugar

influenciam na contratacéo.

Né&o é qualquer um que pode trabalhar em uma loja de luxo, a gente sabe
disso, vocé tem que apresentar minimamente uma boa aparéncia. Eu t6 te
falando isso ndo s6 por quem contrata, mas pelos clientes, as pessoas ndo
querem ser atendidas por vendedoras mal arrumadas e que falem errado, por
exemplo [...] Quando vocé trabalha ja ha algum tempo em lojas sofisticadas
vocé acaba pegando o jeito de conduzir os atendimentos [...] Se vocé tiver
referéncias de lojas de grife, se vocé ja trabalhou em outra loja de grife,
facilita sua contratagdo sim, porque a ldgica geralmente é a mesma, é facil
migrar de uma para outra (Dora, 35 anos, vendedora e consultora de estilo em
uma loja de marca famosa na Oscar Freire, Sdo Paulo).

Os bens de luxo expressam as distin¢Oes sociais de forma objetiva e subjetiva. A
moda é uma forma de distingdo intencional através da aparéncia, a oposicdo entre o
velho e o novo, o pratico e o elegante, o caro e o barato. E um mecanismo de
manutencdo das diferencas sociais. Os estratos populares favorecem a pura posse do

bem enquanto os estratos elevados procuram a posse pela distingéo.

Afinal, o glamour e seu avesso, ou 0 nao glamour, se manifestam por uma série
de rituais sociais e praticas que o justificam como tal. A estética no plano da moda é um

modo de entendimento dessas praticas, mas que também tem a ver com a distingdo entre
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as classes, a posse de variados tipos de capitais e ndo somente o econdmico, estar em
espacos de distincdo, ser reconhecido pelos pares e uma expectativa/idealizacdo do que

é esse glamour.

6.1 Criatividade, arte, trabalho ou negécio?

As expectativas com relagdo ao trabalho colocaram uma nova visdo do sujeito
em relacdo a este, uma nova significagdo e justificativa para engajamento deste. A
nogédo de trabalho esta além do que conhecemos como trabalho remunerado, originado
das ciéncias econémicas, assim como do que entendemos como pleno emprego,
contrapondo a economia informal e formal, e emprego e desemprego (OFFE, 1991). O
trabalho no capitalismo moderno colocou a necessidade de busca de significado, ou
seja, o individuo almeja fazer parte de algo, ter mérito no resultado de seu trabalho, que
Ihe permita um fazer artesanal, a ideia de liberdade individual em que o sujeito €

empreendedor de si, portanto livre para ser criativo.

Marx ja previa essa relacdo do homem com o produto de seu trabalho, a
liberdade de espirito, seu afastamento do determinismo que a economia impunha e a
harmonia com a natureza, algumas de suas premissas para a sociedade moderna, em que
o homem transcende seu papel passivo e se faz nas circunstancias. A criatividade se
manifestaria pela natureza humana modificada, por meio do trabalho criativo alcancaria
sua realizacdo e faria sua historia, pois essa seria, em todas as dimensdes, o produto do
trabalho do homem, sua autorrealizagdo (FROMM, 1979).

As transformacdes na tecnologia tém amparado discussdes a respeito da funcao
do trabalho na vida do individuo e na sociedade. A relacdo capital-trabalho sofreu
reformula¢Bes permitindo o entendimento de novas configuracdes e arranjos possiveis.
As tecnologias e logica informacional também foram analisadas por alguns tedricos que
veem na tendéncia de uma logica “informacional” do trabalho uma possibilidade de
emancipacao e uso potencial criativo do trabalhador. Esses tedricos disseminam a ideia
de “trabalho imaterial”. Gorz (2005) e Lazzarato e Negri (2001) discutem de formas
diferentes a nogéo de trabalho imaterial, a autonomia do trabalhador e as formas de
emancipacao, além de atribuirem um carater emancipatorio ao trabalho imaterial, que

fugiria da subordinacdo presente na relacdo capital-trabalho.
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Nesta logica, o ato de criar seria algo da natureza humana, criatividade integrada
a um ambiente com liberdade poderia propiciar o significado da vida do individuo no
trabalho. Até certos momentos da historia, o trabalho nem sempre apareceu de forma
separada de atividades ludicas e com evidente importancia na vida do sujeito. A
modernidade trouxe a ideia de que essa criatividade, ou desejo de criar, ndo fosse
motivacdo ou produtora de significado para o trabalhador, mas sim uma motivacéo
econdmico-financeira. Dessa forma, o trabalho criativo apareceria como uma
possibilidade de contemplacdo dos aspectos objetivos e subjetivos no trabalho, que

levaria a uma espécie de realizacdo pessoal.

Os estudos sobre trabalho criativo e autonomia no trabalho tém discutido os
conceitos de emprego e emancipagdo: o0 primeiro como degradante e destruidor de
mentes e corpos, 0 segundo como uma possibilidade de realizagdo do homem, de
criacdo e extracdo de significado. Bendassolli e Borges-Andrade (2011) investigam as
percepcdes que os trabalhadores da Industria Criativa tém sobre seu labor. A
centralidade do trabalho na vida dos individuos desse tipo de ocupacédo é marcada por
um comprometimento afetivo com o trabalho, além de considerar a natureza da
criatividade necessaria para a realizacdo das atividades ocupacionais, assim como uma

dimensao relacionada ao senso de utilidade social do trabalho realizado.

Em uma peca de teatro ou danca em que o ator tem um envolvimento emocional
com a performance ou personagem, fica evidente entender o comprometimento afetivo
com o trabalho, ha um envolvimento entre o trabalho e o trabalhador. Assim como para
um artista plastico, que, no desenho e confec¢do de sua obra, vé-se no processo o
emocional. Ambos podem enxergar seus trabalhos e significados concretizados em suas

obras, na peca ou na obra do artista plastico.

Neste mercado de capacidades criativas, hd a predominédncia de empregos
considerados casuais e passageiros, marcados pela instabilidade ou falta desta e pela
descontinuidade de trabalhos. Essas caracteristicas sdao consequéncia das diferentes
demandas que recaem sobre estes tipos de trabalho, referentes a produgdo - que na
maioria dos casos ocorre por projetos -, as pressdes por exigéncias de inovagles e

singularidades e a natureza incerta dos processos criativos (MENGER, 1999).

Essas transformacgdes resultantes da crise do modelo fordista ndo colocaram
mudancas apenas no ambito do trabalho, mas na relacdo entre os individuos e a

sociedade de consumo, a funcdo da cultura e criatividade na economia na
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contemporaneidade. Ao passo que as tecnologias também tém contribuido para um
maior controle dos individuos e dos processos criativos, ultrapassando limites
tradicionais entre consumo e producgédo. O tipo de economia que decorre desse processo
fundamenta-se na criatividade, nas habilidades e nos talentos e coloca para as empresas
novas estratégias e dinamicas organizacionais diferentes do modelo vigente até entdo
(LAZZARATO; NEGRI, 2001; GORZ, 2005).

Essa nova articulagdo de possibilidades e de desejos inaugura, por sua vez,
um processo de experimentacdo e de criacdo. E preciso experimentar aquilo
que a transformacdo da subjetividade implica e criar agenciamentos,
dispositivos, instituicGes capazes de se utilizar dessas novas possibilidades de
vida (LAZZARATO, 2006, p. 12).

A economia criativa traduz, sob a forma de produtos e de servicos, ideias e
valores da sociedade relativos a estilos de vida, comportamentos e cultura que circulam

entre grupos, resultando em formadores de identidades

Definimos Economia Criativa partindo das dinamicas culturais, sociais e
econdmicas construidas a partir do ciclo de criagdo, producéo,
distribuicdo/circulacdo/difusdo e consumo/fruicdo de bens e servicos
oriundos dos setores criativos, caracterizados pela prevaléncia de sua
dimensdo simbdlica (MinC, 2011, p. 23).

Portanto, entender as nocdes de criatividade e moda no sentido socioldgico, no
que se refere a criacdo de produtos, nos coloca também a assertiva de refletir a moda
entendida como arte e negocio. A partir da relacdo com a arte, entendendo a producéo
do trabalho como um trabalho criativo em seus processos, e seu produto reconhecido
como um bem artistico até a nogdo de negdcio, em que se abstrai a funcdo de
simbologia do produto para além da arte e pode se transformar apenas em um carater
mercadoldgico. Como convivem essas dubias nogOes, de criatividade e liberdade de

criar, arte e neg6cio, em um universo marcado por ambos o0s discursos.

Segundo alguns pensadores, a criacdo artistica demanda, em sua producgdo, um
envolvimento maior dos produtores e apreciadores da obra, os envolvimentos de ambas
as partes imersos no mundo da arte resultam numa relacdo emocional. Para Hegel

(2000), o artista, ao fazer arte, deve estar imerso na vida e estar concentrado em sua
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obra até que esta tenha a impressdo que o artista quis transmitir, embora haja o
componente da abstracdo. De acordo com o autor, a arte € uma atividade racional. De
forma similar, Kant (1980) ressalta que a arte deve aparentar ser algo espontaneo, ja que
a reflexdo que ela causa seria seu ponto crucial. O artista faz uso da invengéo e da

racionalidade no fazer artistico.

Thomas Mann (2000) mostra que hd uma relacdo entre o artista e 0 mundo que
este habita. O artista seria uma espécie de amante da vida, uma combinagdo entre
racionalidade e afetividade. O pensamento do autor é colocado em um periodo de
questionamento da figura do artista como génio, em que o capitalismo estabelece o belo
como algo a ser ressaltado, momento no qual as caracteristicas mais populares de
producdo artistica e as artes elevadas estabelecem o mercado simbolico das obras. Nao
seria, segundo o autor, apenas uma simples mercantilizacdo da arte, mas sim um
momento de transformacdo da arte para cobrir a gostos de uma maior parcela da

populacéo, resultando em uma sociedade de consumidores.

Pensando dessa maneira, a validade ou legitimidade de uma obra ou bem
artistico estaria também em seu valor reconhecido exteriormente, no valor que os
apreciados ou receptores dariam ao bem. Se ser artista estd em consonancia entre sua
autorrealizacdo, sua percepcdo como um artista e a percepcao do exterior sobre ele, da
mesma forma esse exterior, que nada mais é do que o publico, os receptores, 0s
especialistas e detentores de julgamentos da arte, outros artistas, sdo parte de um
esquema comum que permite ao artista se reconhecer e ser reconhecido como tal
(NERY, 2009).

Para Nery (2009), os problemas para aceitacdo da peculiaridade artistica da
moda no século XIX colocavam de um lado seu carater técnico e de outro sua ligacao
econdmica. O carater artistico ndo exclui o lado mercadol6gico da moda, tem a ver com
a forma como seus produtos e produtores sdo vistos. Ou seja, a afirmacdo de que a
moda € um negdcio ndo nega suas pretensdes artisticas, ja que leva em conta o teor de
criatividade do trabalho, os estilos de vida dos artistas, assim com seus tracos
definidores. Essa mudanca discursiva se dd mais ou menos anos de 1970, quando o ha o
crescimento do prét-a-porter, o declinio do Alta Costura e 0 aumento das discussdes

sobre crise da arte.

A moda, passa a ser concebida pelo seu &mbito de mercado e pela busca de seus

criadores pelo reconhecimento como arte, como uma heresia, ao colocar em questio
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praticas de valores ja convencionados. A busca ndo estd em confrontar e questionar,
mas sim em pertencer. Como ndo se enquadra especificamente como arte ou como

negdcio, a moda € cética por ser reconhecida como mercadoldgica (NERY, 2009).

Tomando emprestados alguns elementos caracteristicos da arte, a moda deixa de
apoderar-se daquilo que ndo Ihe era proprio e passa a ter a possibilidade de criar um
espetaculo de moda. Consequéncia disso foi que, em meados de 1980, os estilistas
passaram a expor seus trajes em museus, lugares que eram restritos apenas a exposicoes
de obras de arte (VEILLON, 2004).

Os desfiles de moda passaram a integrar elementos mais teatrais, com desfiles
que duravam em torno de trés horas. Nos anos de 1950, duravam em torno de uma hora
e atualmente duram cerca de trinta minutos. Os manequins se misturavam ao publico
em cenarios montados pelas grandes marcas para proporcionar uma espécie de
apresentacdo de conceitos, um recurso cénico que trazia certo glamour ao espetaculo
(NERY, 2009).

O que € possivel aprender € que moda € criatividade, é arte e negocio, essas
caracteristicas podem ser entendidas funcionando simultaneamente ou de forma isolada.
Essa relacdo se d& sob pilares fundamentais: a relacdo do criador com a moda, a relagdo

com o mercado. Sob essa questdo, Souza (1987, p. 40) definiu:

[...] enquanto o quadro s6 pode ser visto de frente e a estatua nos oferece
sempre a sua face parada, a vestimenta vive na plenitude ndo sé do colorido
[...] recompondo-se a cada momento, jogando com o imprevisto, dependendo
do gesto, é a moda a mais viva, a mais humana das artes.

Arte pode ser compreendida como uma forma de expressao, expde sentimentos,
questionamentos, criticas, tem um papel na comunica¢do com forma subjetiva, sem uma
forma de utilizagdo necessariamente pratica. Mas além desse carater subjetivo, a arte
enquanto forma de expressdo, pode expor uma ideia, um comportamento, que se torna

algo funcional, algo pratico no cotidiano (SCHULTE, 2002).

A relacdo entre a arte e a moda coloca dois aspectos diferentes para analise.
Primeiro, compreender que a vestimenta € um produto para consumo e a que a arte
colocaria 0 vestuario como uma espécie de apresentacdo para um modelo de traje.

Segundo, compreender o vestuario de outra forma, como uma espécie de base para a
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obra de arte, uma obra que seria a vestimenta e que nao € para consumo e nem possui
funcionalidade no cotidiano, mas é usada apenas na apresentacdo/performance para o

publico.

A moda é uma arte moderna, pois suas mudancas formais ilustram a ideia de
um processo em movimento, como outras formas de arte moderna tém feito;
ela sempre é uma representacdo. A moda faz a sua propria sequéncia de
imagens criativas em seu meio formal particular, o qual tem a sua historia
especifica, ela ndo cria simplesmente um espelho visual direto dos fatos
culturais [...] Elas formam uma arte sequencial, uma projecdo emblemaética da
vida, um analogo visual do tipo experiéncia comum que se baseia nos fatos
sociais [...] (SCHULTE, 2002, p. 50).

O vestuario cumpre seu papel de obra de arte na relacdo entre moda e arte, 0s
acontecimentos historicos refletem na forma como as pessoas se vestem. Riqueza,
pobreza e religido também influenciam os trajes. O vestudrio deixou de ser uma
necessidade de vestir e passou a ser uma necessidade criada dentro do capitalismo para
aceitacdo da sociedade (MONTEIRO, 2002).

Traduzir essas transformacges, seja como criatividade, buscando realizar uma
obra ou adentrar um mercado de artes, cabe a seu intérprete — o artista, o criador, o

estilista — assunto que trataremos no proximo topico.

6.2 O desejo de ser reconhecido

A realidade das atuais mudancas do trabalho frente as constantes transformacées
em termos de tecnologia, novas formas de producéo e flexibilidade, tem consequéncias
vistas em formas de desempregos e aumento da precariedade. Coloca, também, desafios
para pensarmos a questdo do reconhecimento intersubjetivo, da autoestima do
trabalhador e sua forma de insercdo no mercado de trabalho. A relacdo entre
reconhecimento e insercdo no mundo do trabalho tem pautado, para os trabalhadores, a
tarefa de se afirmar perante a sociedade e nos grupos profissionais que circula.
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Nesse sentido, a teoria do reconhecimento intersubjetivo de Honneth (2003),
fundada nas ideias de Hegel®” e Mead?, se baseia em trés esferas de reconhecimento —
afeto, direitos e estima social. Segundo o autor, a esfera dos afetos se refere as relacdes
proximas entre os individuos, as relacdes primarias, a experiencia do amor vivenciada
na infancia, que culmina no amor por si proprio e na autoconfianca. A esfera dos
direitos diz respeito a compreensdo do individuo como portador de direitos e do
reconhecimento dos outros membros do coletivo também como portadores de direitos.
A esfera da estima social se distingue das outras duas esferas, pois, além de relaces
afetivas e reconhecimento juridico baseado em direitos, o sujeito precisa de uma estima

social que Ihe possibilite ver-se positivamente em suas capacidades.

A estima social se refere as qualidades particulares dos individuos e como essas
particularidades os caracterizam como seres humanos. O reconhecimento por estima
exige um meio social que avalie as diferencas de capacidades e qualidades dos sujeitos
por meio dos vinculos intersubjetivos. Na esfera da estima social, o status social esta
vinculado as caracteristicas da atividade, os individuos tentardo conquistar e medir seu

valor social.

Nas sociedades modernas, as relagdes de estima social estdo sujeitas a uma
luta permanente na qual os diversos grupos procuram elevar, com 0s meios
da forca simbdlica e em referéncia as finalidades gerais, o valor das
capacidades associadas a sua forma de vida (HONNETH, 2003, p. 207).

As relagdes de estima social estdo ligadas, embora ndo seja de forma direta, aos
padrdes de renda. Consequentemente, as lutas no campo econdmico estdo ligadas as
formas de luta por reconhecimento. Além disso, ha um processo de autorrealizacdo dos
individuos, que passam a gozar e a referir-se por si mesmos em suas realizagcfes e aos
olhos dos demais membros do grupo (HONNETH, 2003).

Eu acho que todo mundo que entra num curso de moda sonha com algum tipo
de reconhecimento, vocé quer que os outros reconhe¢am o seu trabalho como
o melhor [...] Eu mesma sempre tive esse pensamento e até hoje penso assim,
quero que vejam minhas bolsas e saibam que fui eu que desenhei, que

27 HEGEL, Georg. Wilhelm Friedrich. Jenaer Schriften 1801-07. Werke in 20 B&nden. Frankfurt:
Suhrkamp, 1970. v. 2.

28 MEAD, George Herbert. Mind, self, and society: from the standpoint of a social behaviorist.
Chicago: The University of Chicago Press, 1992.
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trabalhei para chegar naquele produto final, que falem “que bolsa chique, é
da marca da fulana”, que vejam a minha identidade nas bolsas, meu estilo [...]
Eu sei que o caminho é arduo, o reconhecimento ndo nasce do dia pra noite,
tem que trabalhar muito, tem que querer muito (Ester, 27 anos, designer de
bolsas com marca propria, Séo Carlos).

A palavra “reconhecimento” apareceu de forma recorrente nas falas dos
entrevistados, o desejo de ser reconhecido pelo seu trabalho foi um ponto que se
mostrou importante para os trabalhadores da pesquisa. Esse reconhecimento poderia
estar ligado a criacdo de um produto que pudesse ser associado ao nome do seu criador,
a formas de trabalhar que pudessem ser reconhecidas como “singular’” ou até mesmo em

termos de reconhecimento via compensagéo financeira.

Me senti realizada quando vi que as pessoas sabiam reconhecer minhas
roupas, quando chegavam em mim e falavam “fui num casamento esse fim
de semana e tinha certeza que era vocé que tinha feito o vestido da noiva”.
Isso acontece de vez em quando, as pessoas vém me falar que viram alguém
usando minhas pecas [...] Pra quem ja consertou roupas da China, acho que
posso dizer que construi alguma coisa, que fiz meu nome, com fruto do meu
trabalho (Sofia, 31 anos, designer de moda com atelié proprio, Séo Carlos).

Falta um pouco de reconhecimento da parte da (nome da empresa), isso falta,
sim. Meu trabalho é arrumar a loja colocando as pegas da cole¢do que a
central mandou, tem toda uma forma de organizacdo do espaco que vem pra
mim num script, que eu tenho que seguir. Repara sd, quando vocé entrar
numa (nome da empresa) em diferentes shoppings, vai perceber que séo
muito parecidas, que a loja ta organizada de forma quase que idéntica, é o
visual merchandising de cada unidade que faz isso acontecer. A gente
coordena toda a equipe de vendedores e monta uma forca tarefa pra fazer isso
acontecer, porque vocé ndo tem ideia do que é arrumar uma loja inteira,
trocar praticamente tudo [...] O que eu acho que falta é a (nome da empresa)
dar mais valor pro nosso trabalho, poxa, eu deixo a loja no padrdo que a
(nome da empresa) quer, para as vezes ser tratada como uma vendedora, ndo
que ser vendedora seja um problema, mas meu trabalho néo é igual de uma
vendedora (Diana, 26 anos, lider de Visual Merchandising na empresa 1 de
cadeias de lojas do setor de departamentos, Araraquara).

Uma forma de incentivo pra mim com certeza € um acréscimo no saldrio,
pode ser um aumento ou um prémio, isso faz o funcionario ficar motivado,
trabalhar mais feliz e correr atras de estar sempre buscando o seu melhor. Na
(nome da empresa de varejo) ndo tem isso, recebo meu salario e sd, ja na
(nome da empresa de cosméticos), eles tém uma politica de reconhecimento
do seu trabalho com um prémio semestral em dinheiro, faz trés anos que
estou 14, ja ganhei trés vezes, ja me reconheceram trés vezes (Dom, 27 anos,
Visual Merchandising em uma empresa de varejo/Consultor de empresa de
cosméticos/Cerimonialista de eventos, Araraquara).

Para Nery (2009), nesse jogo de reconhecimento e autorreconhecimento, a

exposicdo de tracos que o artista coloca em sua obra marca sua identidade, a0 mesmo
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tempo funciona como um definidor de categorias para os julgadores da obra.
Reconhecer esses tragos mostra que algo que ja esta instituido previamente, que uma
categoria social foi se construindo ao longo do tempo a partir de relagdes entre os pares.
O jogo do reconhecimento, entdo, esta atrelado a uma disputa de identidades, que
possuem caracteristicas em comum, mas que ndo sdo iguais na realidade. O
reconhecimento do artista ou da obra de arte, com seus tracos que permitem essa
identificacdo, sdo coercitivos em seu limite, j& que aqueles que desejam o
reconhecimento e, portanto, almejam a distingdo, querem se afastar de outras

identificacOes que possam categoriza-los em outros modelos de vida.

Vocé quer que seus colegas de trabalho te respeitem pelo seu trabalho
entende? Que haja um reconhecimento mdatuo, uma coisa de admiracdo
mesmo [...] Eu gosto de chamar de estilo, estilo proprio, é isso que as pessoas
tém que reconhecer de vocé e ndo outra coisa, se ndo vao achar que voceé é sé
uma professora ou s6 uma costureira. Se 0s outros ndo reconhecem seu
trabalho, de nada adianta vocé ser bom, as pessoas tem que te reconhecer
(Elisa, 42 anos, professora do curso de moda no Senac e empresaria no ramo
de consultoria para lojistas, Araraquara).

Reconhecer quer dizer que tracos de identificacdo séo ligados para definir tipos
de identidades. Como criatividade e autonomia dependem também do reconhecimento,
do juizo de valor das pessoas que julgam e atribuem significados, logo, é o ponto de

vista do outro que cria o artista, o criador.

Bourdieu e Delsaut (2014) vdo além da ideia de que o reconhecimento é feito
apenas pelos outros. O valor e o sentido das obras ou manifestacGes simbdlicas
dependem tanto daqueles que as produzem quanto daqueles que as percebem. Ha uma
relacdo entre o sujeito e o0 objeto que € produto seu, a assinatura do artista, que explicita

a identidade do criador com o produto criado.

As estratégias de comercializagdo da grife sdo a melhor demonstracdo do
quanto é inutil procurar apenas na raridade do objeto simbdlico, em sua
unicidade, o principio do valor deste objeto que, fundamentalmente, reside na
raridade do produtor. E produzindo na raridade do produtor que o campo de
produgdo simbdlico produz a raridade do produto: o poder mégico do criador
¢ o capital de autoridade associado a uma posi¢éo que nao podera agir se ndo
for mobilizado por uma pessoa autorizada, ou melhor ainda, se ndo for
identificado com uma pessoa e seu carisma, além de ser garantido por sua
assinatura. O que faz com que os produtos sejam Dior, ndo é o individuo
bioldgico Dior, nem a maison Dior, mas o capital da maison Dior que age sob
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as caracteristicas de um individuo singular que s6 pode ser Dior.
(BOURDIEU; DELSAUT, 2014, p. 154).

No contexto da moda, como colocam Bourdieu e Delsaut (2014), que funciona
baseada na ideia de novidade, os criadores ingressantes, ou como chamam 0s autores, 0s
novatos, tém a exigéncia de mostrar novidades - uma exigéncia de quem estad na
vanguarda —, no entanto essa novidade ndo significa liberdade. A novidade, 0 novo, s6
pode ser concebido em relagdo ao ja esperado, ao ja aceito, pelos consumidores e pela

vanguarda que julga os novatos.

Quem t& entrando no mercado de trabalho agora sabe que a opinido de quem
ja ta na luta faz tempo importa muito. Primeiro que ninguém te conhece, vocé
tem que brigar pelo seu espaco, e segundo, se quem ja t& na vida louca ha
mais tempo ndo olhar pra vocé, ja era. Nao sei se vocé entende o que eu td
falando? Por exemplo, as marcas que me pagam pra fazer propaganda no
meu canal e no meu insta, elas ja chegaram no topo, ndo precisam ficar se
afirmando, j& foram aceitas e as pessoas reconhecem essas marcas, entendeu?
Quem t& chegando agora, tem que se afirmar o tempo todo pra ser visto, pra
ser aceito (Naomi, 23 anos, tem um canal de tutorial de moda no Youtube e
Instagram. Tem parceria com algumas marcas e lojas para divulgagdo dos
produtos. Faz freelance em eventos para divulgacdo, Araraquara).

Os dominantes, ja estabelecidos no campo da moda, agem sem 0S mesmaos riscos
de julgamento dos recém-chegados, criam no estilo da vanguarda da qual fazem parte e
que é mais exigente, “uma separagd0 entre as estratégias estéticas dos dominantes e as
dos pretendentes: 0s dominantes s6 precisam ser 0 que sdo” (BOURDIEU; DELSAUT,
2014, p. 120).

Segundo Bourdieu e Delsaut (2014), a importancia do criativo é resultado direto
entre os dominantes do campo e o atendimento de suas expectativas. Da mesma forma,
reconhecer o valor do criativo da produgdo coloca outra exigéncia como decorréncia
necessaria: 0s tracos, as caracteristicas dessa producdo, tém a exigéncia de serem
estdveis no sentido de se transformar naquilo que é convencional, ganhando

particularidades conservadoras.

O jogo dos recém-chegados consiste, quase sempre, em romper com certas
convengdes em vigor (por exemplo, introduzindo misturas de cores ou de
matérias, até entdo, excluidos), mas dentro dos limites da conveniéncia e sem
colocar em questdo a regra do jogo e o préprio jogo. Eles estdo
comprometidos com a liberdade, a fantasia e a novidade (frequentemente,
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identificadas com a juventude), enquanto as instituices dominantes tém em
comum a recusa dos exageros e a busca da arte na recusa da afetacdo e do
efeito, isto €, na dupla negacdo, litotes, understatement, equilibrio e
refinamento (BOURDIEU; DELSAUT, 2014, p. 121).

Observamos que o reconhecimento é uma condi¢cdo importante para que 0s
trabalhadores entrevistados desenvolvam suas relacGes praticas no trabalho, se
autorrealizem e busquem a realizacdo por meio da aceitacdo dos outros membros do
grupo profissional. A busca pelo reconhecimento se da em diferentes proporcdes e a
chance do ndo-reconhecimento, ao inveés de se tornar um ponto que culmina na
desisténcia por parte desses trabalhadores em serem reconhecidos pelo seu trabalho,
acaba funcionando como um motivador, uma espécie de ndo-aceitacdo do fracasso e de

uma busca incessante pelo sucesso.

6.3 O perfil empreendedor no trabalho criativo — a positivagdo dos discursos

Muitos dos entrevistados nos mostraram essa espécie de positivacao de algumas
caracteristicas empreendedoras para o tipo de ocupacio. E comum a ideia de mudar de
emprego de forma constante, de ndo possuir vinculos formais de trabalho em todas as
experiéncias de emprego, de estar sujeito as demandas do empregador como mudancas
de jornadas e tipos de atividades de execucdo e, na grande maioria dos casos,

internalizar a ideia de “caminhada precaria” visando objetivos futuros.

Eu ainda sou nova, estou caminhando para obter sucesso na minha area, e
nem sempre € facil, mas essa é a realidade da maioria. Vocé tem que ter
vontade, tem que ter perseveranga, 0 caminho nunca é facil, mas ndo pode
desistir. Eu penso assim [...] Eu gosto do meu trabalho, ndo é o emprego dos
meus sonhos, mas eu entendo que o que eu faco hoje vai me ajudar a chegar
onde eu quero (Lola, 22 anos, Vendedora em uma loja de acessorios/
Coaching em empresa de produtos de nutri¢do, Araraquara).

E a idealizacdo da perseveranca também aparece no discurso de que ja diz ter chegado

onde queria chegar.

Hoje eu entendo que tudo o que eu passei |4 atras foi necessario pra chegar
onde eu cheguei. Se hoje eu tenho meu atelié e as pessoas me reconhecem
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pelo meu trabalho é porque eu trabalhei muito pra isso, porque eu persisti no
meu sonho [...] Aquelas roupas da China que eu consertava com a minha mée
em casa, no bairro que a gente morava, foram s6 um passo no meu sonho e
hoje eu entendo que eu ndo preciso mais disso, aquilo ficou para tras (Sofia,
31 anos, designer de moda com atelié préprio, Séo Carlos).

Esse processo de aceitacdo e, de certa forma, positivagdo dos riscos, acaba
ressignificando os percalcos do caminho. A expectativa de alcangar uma posicédo
desejada justifica a aceitacdo do fracasso enquanto o sucesso ainda é buscado. Neste

contexto, a responsabilizacdo recai sob o trabalhador, seja pelo seu sucesso ou fracasso.

Associada a essa ideia, a l6gica do mercado de trabalho demanda cada vez mais
dos individuos que estes se motivem dessa racionalidade empreendedora, valorizando
progressivamente mais perfis de trabalhadores que estejam dispostos a volatilidade e
constantes transformac@es, afirmando gradativamente a ideia de empreendedor de si e a
responsabilizacao de si proprio (LAVAL; DARDOT, 2016).

Eu trabalhei em muito lugar sem carteira assinada, fiz muito freela, em loja
de shopping em final de ano, em exposicdo e evento de marca, tinha que
correr atras todo dia de um trampo novo pra poder me bancar. Se vocé nédo se
virar, ninguém vai fazer por vocé. Agora eu td sossegada, ndo acomodada,
mas sossegada (Julia, 32 anos, lider de Visual Merchandising na empresa 2
de cadeias de lojas do setor de departamentos, Sdo Paulo).

A auséncia de previsibilidade se torna natural, estar em busca constante por
colocagdes no mercado ndo é encarado, incialmente, como forma de precarizagdo, mas
estimulo ndo s6 para a sobrevivéncia, mas também para alcancar objetivos. Assume-se
um papel de superacdo das adversidades e de extrema adaptabilidade as realidades as

quais sdo expostos.

Segundo Bendassolli (2010), esse tipo de engajamento parece ser comum as
carreiras de trabalho criativo que precisam acionar redes pessoas e profissionais que
fizeram ao longo das carreiras para procura de novas ocupac@es no mercado, colocando-
se como “empreendedores de si”. Nesse sentido, mobilizam também qualidades ligadas
a outras esferas da vida, qualidades estas que colocam o trabalho como agente de
transformacdo ndo apenas da vida reprodutiva, mas também de conteudos

motivacionais.
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A entrada dos trabalhadores em atividades ligadas ao trabalho em moda, em
muitos casos, tem a ver com o “capital social” destes para conseguir tais trabalhos e

como sdo mobilizados esses capitais. Assim como os aprendizados do cotidiano.

A rede faz toda a diferenca na hora se vocé procurar um trabalho, se vocé tem
redes, vocé tem tudo, por isso que vocé tem que estar sempre mostrando a
sua cara, sempre circulando. As vezes, um contato que vocé faz em um
evento ndo serve naquele momento, mas depois pode te servir em outra
ocasiao [...] Eu trabalhei em uma loja de noivas que o meu contato foi a filha
da dona, eu tinha bordado um vestido de formatura pra ela uns anos atras e
quando a mée dela abriu a loja me procurou para trabalhar com vendedora e
assistente. E foi num momento que eu tava parada, sé fazia bicos (Flavia, 31
anos, designer de fantasias infantis, Araraquara).

Esses tipos de aprendizados que os individuos trazem dos saberes cotidianos se
tornam qualidade competitivas e exigéncias dos empregadores no mercado de trabalho.
O saber do cotidiano, segundo Gorz (2005), passa a funcionar como um tipo de forca

produtiva e exaltacdo das individualidades no processo de trabalho.

6.4 Salarios sem glamour — renda extra

Em um cenério de suposto glamour que o universo da moda retrata, encontramos
um cenario nada glamouroso para os trabalhadores, que investem em sua qualificacdo
em cursos de moda e formagdo continuada, mas ndo veem um retorno em seus ganhos

financeiros, o que dificulta a possibilidade de ascens&o em niveis de renda.

Além de frustragdes com futuros ganhos, muitos dos entrevistados possuem uma
“renda extra”, trabalham em outras atividades para complementar a renda mensal. Essa
“renda extra”, na maioria dos casos, foi retratada como necessaria porque a renda
formal ndo é suficiente par cobrir os gastos mensais. E o caso de Carla, 21 anos, que
trabalha no call center da empresa 2 de cadeias de lojas do setor de departamentos, mas

faz trabalhos como freelancer em eventos de producdo de moda e fotografia.

Eu entrei no call center pensando que eu poderia alcancar um cargo com a
minha formacdo em moda [...] O que eu ganho no call center ndo é muito,
consigo pagar a maioria das contas, mas se eu quiser comprar alguma coisa
pra mim ndo da [...] Eu faco alguns freelas em eventos de producéo de moda,
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desfiles de marcas, essas coisas sabe, fico na organizacdo [...] Nao paga tdo
bem esses freelas, mas juntando com o salario fica uma renda legal (Carla, 21
anos, formada no curso de Design de Moda, trabalha no call center da
empresa 2 de cadeias de lojas do setor de departamentos, Araraquara).

Os trabalhos realizados para obter renda extra nem sempre tém a ver com moda.
Em alguns casos, sao trabalhos que ndo exigem nenhuma formacdo ou sdo encarados

pelos trabalhadores como temporarios. O entrevistado Paulo relata:

Desenhar e criar os uniformes né, na verdade fazer o portfélio da empresa é
bem legal, eu sou registrado e ganho para fazer isso, é claro que a gente
sempre acaba fazendo coisas a mais, ndo tem jeito [...] Todo mundo faz
coisas a mais do que ganha pra fazer, mas como ndo ganho por tudo, né, faco
uns trampos com ilustracdo como te falei [...] Eu ganho por ilustracdo no site,
cada ilustracdo tem um valor [...] N&o tem nada a ver com moda, sdo
ilustragdes de outras coisa [...] Acho bom ndo ter a ver com moda, além de
ganhar uma grana e distraio a cabeca (Paulo, 23 anos, formado em Design de
Moda, trabalha com designer criador em uma confeccdo de uniformes).

Conforme mostramos no quadro do item 2.1 — Trabalhadores entrevistados,
no segundo capitulo desta tese, conseguimos obter a renda média dos entrevistados em
termos salarios minimos com os seguintes critérios: valor do salario minimo 954 reais
(correspondente ao ano de 2018); faixas de remuneracdo em salarios minimos (0 a 01;
01a03;03a05;05a07e07a10).

Dos entrevistados, notamos que a maioria possui a faixa de salarios entre 01 a
03, contabilizando 13 entrevistamos com remuneracao entre 01 a 03 salarios minimos;
um entrevistado com remuneracdo entre 03 a 05; trés entrevistados com remuneragao
entre 05 a 07; e um entrevistado com remuneracdo entre 07 a 10. Os trabalhadores com
menores rendimentos sdo aqueles que estdo inseridos em atividades como vendedores,
consultores, donos de pequenos negocios, Visual Merchandising de lojas de
departamento, enquanto 0s maiores rendimentos estdo entre os trabalhadores que
possuem um negocio préprio ja consolidado e sdo professores de cursos de moda. Em
quase todos 0s casos, 0s entrevistados possuem mais de um tipo de rendimentos para

complementar a renda mensal.

Esses salarios “sem glamour” refletem ndo s6 médias de remuneracéo na area da
moda para profissionais formados e que, no caso dos entrevistados, buscam rendas

extras para sobrevivéncia, mas também a falacia da ideia de associar trabalhos ou
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trabalhadores criativos a salarios rentaveis financeiramente, de que o investimento

permanente na qualificacdo se reflete, consequentemente, em aumento de remuneracao.

Dados do ultimo Mapeamento da Industria Criativa realizado pela Firjan (2019)
mostraram que, dos anos de 2015 a 2017, o desempenho do mercado de trabalho
criativo esteve alinhando ao restante da economia. Especificamente no segmento da
Moda, houve um aumento de 8,9% dos salarios, que no ano de 2015 tinham a media de
R$ 1905,00 e em 2017 de R$ 2074,00.

O segmento de Moda foi o Gnico a apresentar crescimento de remuneragao no
periodo, com variacgao positiva de 8,9%. Esse foi o terceiro segmento de toda
a Industria Criativa com maior aumento de renda. Como seu nivel de
remuneracdo era 0 mais baixo da area de Consumo, houve melhora na
distribuicdo dos rendimentos ao longo do ultimo biénio (FIRJAN, 2019, p.
20).

Para os entrevistados, a renda extra ndo s6 representa aumento dos ganhos
mensais, mas também formas de aumentar a rede para futuros trabalhos e estabelecer

contatos em outros setores de atuacéo.

Meu salario é bom, ndo é ruim ndo, acho que estd bem acima da média de
varios lugares [...] Meu trabalho na empresa X tem a ver com moda também,
cosméticos e moda estdo no mesmo ramo, eu ndo fago s6 pelo dinheiro, mas
também pelo desafio, pelas pessoas que eu posso conhecer, pela desafio de
fazer a pessoa virar um consultor e entender que ela também pode
empreender [..] Como eu te falei antes, eu acho que eu sou um
empreendedor e ficar numa coisa s6 me limita muito [...] O trabalho de
cerimonial acaba sendo mais esporadico, mas também me satisfaz [...] Outra
coisa também, eu tenho apartamento para pagar, quero trocar o carro, vou
casar, entdo tem que correr atrds (Dom, 27 anos, Visual Merchandising em
uma empresa de varejo/Consultor de empresa de cosméticos/Cerimonialista
de eventos, Araraquara).

O entrevistado Dom, além do vinculo formal de trabalho como Visual
Merchandising, do qual recebe um salario fixo mensal, ainda conta com a renda de duas
outras atividades: como consultor em uma empresa de cosméticos e cerimonialista de
eventos. Seu discurso é interessante no sentido de ndo colocar suas atividades extras
apenas como complementacdo de renda para alcancar objetivos, como ele relata, de
pagar o apartamento, trocar de carro, mas também porque se considera um

empreendedor e ndo quer ficar limitado a um tipo de atividade.
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Sendo assim, entendemos que ainda ha um desejo de ascensdo social e a ideia de
que o trabalho “duro” poderia alcancar um padrdo de vida desejavel, mas que na
realidade concreta coloca para o trabalhador um aumento do trabalho, extensdo de

jornadas e ganhos que ndo aumentam efetivamente o nivel de renda.

6.5 Expectativas e desencantos no mercado da moda

O discurso e o ideal do trabalhador moderno é que ele possua grande autonomia,
seja criativo, inovador e empreendedor de si. As exigéncias para esses profissionais sdo
de constante adaptacdo, flexibilidade e gestdo de sua empregabilidade. A gestdo de si
contribui para o sucesso profissional. O trabalhador se torna seu proprio empreendedor.
A gestdo de si mesmo e 0 sucesso pessoal s@o condi¢Oes importantes para a
permanéncia desse profissional na empresa. N&o existe certeza na obtengédo de éxito no
trabalho, por isso esses trabalhadores fortalecem a crenca moral do reconhecimento do
valor de seu trabalho. Esse empreendedorismo de si mesmo configura-se como
justificacdo e gestdo das relacBGes de trabalho, uma espécie de institucionalizacdo da
instabilidade (SENNETT, 2006).

Se para sobreviver ao mercado € preciso ser multifacetado, ndo é diferente para

os trabalhadores da moda.

Eu acho que a pessoa que trabalha com moda tem muitas faces, muitos
segmentos de trabalho [...] Eu penso assim, se ndo der certo na empresa como
visual merchandising, eu tenho um plano B e um C [...] O plano B é investir
pesado na consultoria da empresa X, me tornar um consultor master, e 0
plano C é dar continuidade a minha marca de roupas masculinas, ja tenho o
projeto todo pronto, é s6 colocar pra funcionar [...] Eu acho que eu sou um
empreendedor, sei me virar em qualquer cenéario (Dom, 27 anos, Visual
Merchandising em uma empresa de varejo/Consultor de empresa de
cosméticos/Cerimonialista de eventos, Araraquara).

Enquanto o status desejado ndo aparece, algumas formas de atividades

funcionam como transitorias para alguns trabalhadores que precisam de um emprego.

Eu ndo me importo de trabalhar em uma C&A da vida, mas é claro que ndo
vou querer fazer isso pro resto da vida [...] A gente sabe que tem pessoas de
moda nesses lugares que sdo um desperdicio de talento, tentando bater meta
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pra fazer cartdo de cliente [...] Trabalhar porque precisa de grana tudo bem,
mas ndo pode ficar acomodado, tem que investir paralelamente no sonho
(Lola, 22 anos, Vendedora em uma loja de acessorios/Coaching em empresa
de produtos de nutri¢do, Araraquara).

Para aqueles que ja deram o primeiro passo no investimento do sonho de
carreira, resta mobilizar recursos para se manter no mercado e sobreviver na busca pelo

status.

Eu tenho consciéncia de que eu ja consegui muito, poxa, eu tenho uma marca
de bolsas com meu nome, mas ainda falta sabe? [...] Ninguém me conhece
ainda, eu quero que a minha marca seja conhecida [...] Eu t6 em todas as
feiras de couros, de acessorios, em desfiles, t&6 mostrando a minha cara, 0
meu trabalho (Ester, 27 anos, designer de bolsas com marca prdpria, Sao
Carlos).

O desejo de ser reconhecido torna-se uma justificacdo para os percalgos das
trajetorias de trabalho, um emprego precario € entendido como passo para alcancar o
sucesso, a constante sede de fazer relages e circular por espacos é entendida como
parte do processo de construcdo da carreira. Essas justificagbes colocam a motivacao de
sobrevivéncia em um mercado que tem espaco de destaque para poucos, a ideia de que

todo o esforgo sera recompensado.

Em um mercado marcado por tantos talentos, estabelecer-se pode ser uma tarefa
dificil frente a um campo de profissionais constituidos, os recém-chegados nem sempre
sdo aceitos pelos estabelecidos. As hierarquias sdo constituintes do mundo da moda
desde o surgimento da Alta Costura, e essas sdo pecas do funcionamento da

engrenagem deste universo de inovagao e renovacao constantes (BOURDIEU, 2014).

[...] em todo campo e em todas as dimensfes do estilo e do estilo de vida,
estabelece uma separacao entre as estratégias estéticas dos dominantes e as
dos pretendentes: os dominantes que sé precisam ser o que sdo, sobressaem e
distinguem-se pela recusa ostensiva das estratégias vistosas de distingdo
(BOURDIEU, 2014, p. 120).

Para Bourdieu (2014), o campo da moda se estrutura, como qualquer outro
campo, como um campo de poder. Ha sempre uma reclassificacdo do poder de
distin¢do: quando o recém-chegado se impde sobre a autoridade estética do dominante,

o0 dominante impBe suas estratégias de autoridade desclassificando o diferente. O
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trabalho de consagracdo dos grandes estilistas é desclassificar os recém-chegados, néo

lhes dar autoridade estética.

O jogo dos recém-chegados consiste, quase sempre, em romper com certas
convengles em vigor (por exemplo, introduzindo mistura de cores ou de
materiais, até entdo, excluidos), mas dentro dos limites da conveniéncia e
sem colocar em questdo a regra do jogo e o proprio jogo. Eles estdo
comprometidos com a liberdade, a fantasia e a novidade (frequentemente,
identificadas com a juventude), enquanto as institui¢cdes dominantes tém em
comum a recusa dos exageros e a busca da arte na recusa da afetagdo e do
efeito, isto é, na dupla negacéo [...] (BOURDIEU, 2014, p.121).

Os recém-chegados, por sua vez, usam de estratégias contra as convencgdes para

se estabelecerem.

A luta pela dominacéo neste campo conduz necessariamente os pretendentes
a submeter a discussdo os esquemas de producdo e avaliagdo ortodoxos,
produzidos e impostos pelas instituicdes dominantes; diferentemente das
simples variantes ou varia¢des produzidas pela utilizagdo dos esquemas de
invencdo em vigor e que, seja qual for sua liberdade aparente, sdo outras
tantas reafirmacfes da autoridade das instituicdes dominantes, as revolucdes
especificas tém por efeito desacreditar antigos principios de produgdo e
avaliacdo, fazendo aparecer um estilo — que devia uma parte de sua
autoridade e prestigio a sua antiguidade (“maison de tradigdo”, “maison
fundada em...”,etc.) — como démodé, fora de uso, ultrapassado (BOURDIEU,
2014, p.137).

Pensando que a moda pode conferir diferentes significados como categoria
social, autenticidade conferida a um produto/artigo ou a quem o produziu/criou também
assume uma multiplicidade de significados. Nessa chave, pode-se dizer o profissional é
reconhecido como auténtico quando sua criacdo encontra seu consumidor. A moda,
entdo, estaria mais perto de ser um negécio do que uma arte, o criador ndao seria um

artista, mas ainda sim seu trabalho é pautado em criatividade (NERY, 2010).

Eu acho que eu ndo sou uma artista, mas sou uma criadora, eu tenho um
talento pra aquilo que eu faco [...] Hoje eu sei que as pessoas me conhecem
pelo meu vestido, veem um vestido e sabem que fui eu que fiz [...] N&o sei se
eu vou chegar a ser uma estilista famosa um dia, acho que sdo poucos que
ficam famosos e vocé tem que ter os contatos certos pra chegar no topo
(Sofia, 31 anos, designer de moda com atelié proprio, Sdo Carlos).
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A marca registrada do criador, o toque pessoal, a unicidade de um artigo, o
ineditismo de uma criacdo e o valor simbolico que é conferido socialmente elevam o
reconhecimento do trabalhador e de suas criagdes, possibilitando também a elevacao
dos precos dos artigos criados. Sustenta-se uma superioridade entre os criadores e,

consequentemente, entre a clientela (NERY, 2010). A fala de Sofia reflete essa questéo.

Eu t6 usando as minhas técnicas, minha criatividade e todo meu
conhecimento pra desenhar um modelo, o prego ndo tem como ser baixo, eu
investi em mim pra isso [...] As clientes vém aqui me pedem um orgamento,
falam que esta caro, fazer o qué, eu respeito quem nao pode pagar, mas é meu
preco [...] N&o tem como pagar barato numa coisa que eu vou fazer exclusiva
pra vocé (Sofia, 31 anos, designer de moda com atelié proprio, Séo Carlos).

Nota-se um desejo de reconhecimento e aceitacdo no meio, um reconhecimento
do talento como singular e aceitacdo por aqueles que estéo estabelecidos no meio. Para
Honneth (2009) o reconhecimento vai além da necessidade de respeito das relacdes, €
um meio de conferir identidade social ao individuo e essa identidade vai ser construida

na interacdo social.

Eu sei que eu tenho talento, muitas pessoas me falam isso, mas agora ter um
reconhecimento ja é mais dificil, reconhecimento dos grandes, eu digo [...]
Eu ndo quero passar por cima de ninguém, mas quero ter meu espaco (lgor,
18 anos, estudante de Estilismo e Coordenagdo de moda/SENAC, vende
desenhos de roupas em sua pégina na internet, Araraquara).

Encontrar uma posi¢do em meio a um cenario de concorréncia de talentos exige
estratégias do trabalhador para ter visibilidade. Uma delas é o marketing de seu trabalho

e produtos nas redes sociais.

6.6 Estratégias de Marketing em redes sociais

O consumo tem sido tema de diversas pesquisas no ambito da sociologia. No
que se refere ao mercado em moda, é undnime a ideia de que inovacgéo e diferenciacdo
sdo decisivas para 0 sucesso. Hoje, as redes sociais tém atuado como verdadeiras

vitrines de consumo de produtos, tudo estd online e as pessoas buscam por artigos



120

virtualmente. Expor o trabalho de forma virtual mostra ndo s6 que o trabalhador esta
antenado com as principais formas de publicidade atuais, mas isso implica saber expor o
produto de forma certa, como comunicar-se com seu cliente, ja que o “face a face” ndo ¢é

imediato, e saber as estratégias de marketing para expor nas redes.

A opcdo de ndo manter uma loja/atelié com uma vitrine fisica, aléem de parecer
algo moderno e despojado, tem a ver com 0s menores custos possiveis para propaganda
do trabalho e dos produtos. Exibir seu trabalho e seus produtos nas redes sociais exige
ter uma boa imagem para atrair o publico, ter informagfes claras sobre 0 que estd

expondo e detalhar as formas de comercializagéo.

O marketing pode ser entendido como uma forma de atender as necessidades e
desejos dos individuos, € uma forma de promover um produto em todo o processo de
planejamento e execucdo, até chegar ao consumidor. Entender os clientes que se quer
atingir € fundamental para tracar estratégias para atingir o publico-alvo (COBRA,
2007).

Isso implica criar o produto certo, comunicd-lo ao cliente, leva-lo até o
comprador ou usuario por meio de canais de distribuicdo adequados que lhe
ofere¢cam o méximo de conveniéncias possivel, tudo isso com o menor custo
(COBRA, 2007, p. 28).

O mercado em moda demanda uma exposicao de valores que convenca fisica e
emocionalmente seus consumidores. Ha expectativas e desejos que precisam ser

satisfeitos na relagédo entre o cliente e o objeto.

Mais do que uma fantasia, eu t6 vendendo um sonho, para aquela mae que
quer ter a festa de 1 ano do filho perfeita [...] Eu tenho que caprichar na
imagem, j& que hoje minha vitrine é o Facebook e o Instagram, eu tento
deixar as fotos perfeitas [...] Economizando com os gastos de ter um aluguel
de um espago para meu atelié, trabalhando em casa, eu consigo juntar
dinheiro para investir nisso mais pra frente, pra alugar um espago (Flavia, 30
anos, designer de fantasias infantis, Araraquara).

A entrevistada Flavia nos autorizou a mostrar a forma como ela expde seu

trabalho e produtos nas redes sociais desde que ndo a identificassemos.
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Figura 1 - Cart8o virtual que a entrevistada Flavia posta nas redes sociais para divulgar seu trabalho.

Atelié de Eostura

Consertos, barras, customizacaoes,
fantasias infantis, tal mde tal filha.

Intrega rdapida!!!
0 WISEElES

0, Araraquara-SP &ﬁ

Fonte: Pagina do atelié no Facebook.

Figura 2 - Foto de uma fantasia infantil confeccionada por Flavia.

Fonte: Pagina do atelié no Facebook.
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Segundo Cobra (2007), para atuar no campo da moda é preciso ter
posicionamento para conquistar o publico. Mais do que isso, conquistar mentes e
coracOes. Além disso, Monteiro e Veiga (2009) destacam a importancia de manter a
atualizacdo dos produtos, que tem ciclos de duracdo cada vez mais curtos e, por

consequéncia, manter o marketing atualizado.

A sociedade de hiperconsumo [..] ndo se caracteriza apenas por novas
maneiras de consumir, mas também por novos modos de organizacdo das
atividades econdmicas, novas formas de produzir e de vender, de comunicar
e de distribuir (LIPOVETSKY, 2009, p. 65).

Figura 3 - Cartdo virtual que a entrevistada Lia posta nas redes sociais para divulgar seu trabalho.

Consultoria de Imagem
Personal Stylist
Personal Shopper

1.consultoria
1.consultoria

70

consultoria@gmail.com

Fonte: pagina da entrevistada no Facebook.

Se o ditado “a propaganda ¢ a alma do negd6cio” funciona ndo € possivel saber,
mas o entrevistado Igor investe na exposi¢cdo de seus croquis em sua pagina no

Facebook e Instagram.

Semanalmente, eu posto 0s meus croquis, pelo menos um por semana [...]
ndo pode bombardear a pagina de desenhos, mesmo que eu tenha feito mais,
eu deixo o pessoal esperando por mais novidades [...] postar muito cansa o
publico, polui o visual (Igor, 18 anos, estudante de Estilismo e Coordenagdo
de moda/SENAC, vende seus croquis em sua pagina na internet, Araraquara).
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Figura 4 - Croquis feitos pelo entrevistado Igor e postados em sua pagina do Facebook e Instagram.

Fonte: pagina do entrevistado no Facebook.

Seja funcionando como tendéncia de mercado, seja como uma estratégia de
marketing, o fato é que as redes sociais tém funcionado de forma positiva para dar
visibilidade a estes trabalhadores da moda que ndo constituem o “rol” da fama.
Visibilidade dentro das possibilidades de insercdo em um mercado de “talentos” e que

requer estratégias para se manter competitivo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Buscamos, durante a realizacdo e analise da presente pesquisa, desenvolver o
argumento de que os estilistas/designers de moda que ndo fazem parte do glamour, mas
que estdo, como chamamos ao longo do texto, no “avesso do glamour”, sio
trabalhadores criativos e enfrentam as dificuldades para insercdo no mercado. Como e
onde estdo atuando em um mercado ja massificado, no qual o ideal de glamour vai na
contramdo de uma realidade de contratos de trabalho precéarios, extensas jornadas e

baixa remuneracgéo.

Para tal, realizamos apresentamos, primeiramente, um panorama historico da
moda e entendimentos sobre seu significado. Vimos que a moda é divida em periodos:
moda aristocrdtica, moda dos cem anos e moda aberta. A moda aristocratica
compreende o periodo dos anos de 1350 a 1850 e representou as referéncias de
vestimenta ligadas a nobreza. Configurou-se como um momento de rigidez da ideia de
sujeito, a ideia de individuo passa a ser central e ha uma maior valorizacdo da
personalidade e iniciativas individuais. No inicio do século XV, ja se notava a
possibilidade de iniciativas individuais com a expansédo da economia comercial, que
possibilitou o acimulo de capitais, dando maior poder aquisitivo para os individuos,
liberdade para poupar e comprar. Com 0 aquecimento das atividades comerciais, a
burguesia atinge melhores condigfes econdmicas. Com isso, passou a copiar as
vestimentas da aristocracia, assim como seus modos de agir, enquanto a aristocracia
buscava manter uma diferenciacdo. A moda, nesse momento, passou a representar

diferenciacéo social e individual.

A moda dos cem anos ou moda moderna compreendeu o periodo dos anos 1900
a 1960, traduziu o momento de industrializacdo da moda com o surgimento de areas
especializadas, um reconhecimento da atividade do estilista pela sociedade e o
aparecimento da Alta Costura. A Moda, ja considerada como Moderna, entre o final do
século XIX até os anos de 1960, se desenvolveu em torno ndo apenas da Alta Costura,
mas também da confec¢do industrial, criando um sistema fundado no luxo e na

exclusividade ao mesmo tempo que na producdo massificada e barata.

A moda aberta, dos anos de 1960 aos anos 2000, apresentou a democratizagéo e

o0 surgimento do sistema prét-a-porter. Dos anos de 1960 até os dias atuais, a l6gica da
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moda passou a alcancar todas as esferas da vida social. Neste cenario, a Alta Costura ja
ndo era mais a ultima palavra do que era ou ndo moda, os modos de confecc¢éo industrial
passaram a copiar os modelos criados pelas casas de Alta Costura, que perderam seu
posto de julgamento. O sistema prét-a-porter representou uma significativa diminuicéo
das diferenciacdes de classes no campo do vestuario. Mais voltado aos interesses das
massas, propiciou formas de vestir “descontraidas”, que permitiam ver trajes
semelhantes em corpos de sujeitos de classes distintas. Com a democratiza¢do da moda,
surgem criadores mais preocupados em se afastar do que é considerado luxo, baseando
suas criagbes em modas marginais, com critérios de ruptura com o tradicional e
estabelecimento de novos codigos de vestuario, comportamento e estilos de vida. Esses
novos criadores, preocupados com nNovos arranjos sociais, permitiram ao consumidor ter
maior autonomia em relacdo a moda, uma autonomia de concordar ou ndo com o que

era tendéncia e decidir o que usar em Sseus COrpos.

Depois de uma breve contextualizacdo historica, buscamos compreender e
explanar o campo da moda, entendendo a palavra e suas significacGes. Partimos da
concepcdo de que a palavra moda parece ser um desses termos genéricos dificeis de ser
conceituados, em que se entende do que se esta falando, mas ndo se define seu
significado. E uma manifestacdo ampla do social, que ndo se resume ao Vvestuario,
provoca processos de producdo e consumo de significados no plano simbdlico, ao passo
que 0 vestuario provoca um sistema de producdo e consumo no plano material. Esta
além do material, produz significacdes nos comportamentos, estilo de vida e formas de

consumir.

Consideramos a moda como um fendmeno social, uma manifestacdo de um
modelo cultural com funcdes simbolicas e materiais, podendo encontrar aporte nas
expressdes de comportamento, modos de vestir e comunicar. Nao se destina apenas ao
vestuario, mas a qualquer movimento que satisfaca os interesses de um grupo. Ditada
como transitoria e reflexo de uma época, € um campo de distin¢do social que aponta um
status de classe, mas que, na contramao, propde um campo de imitacdo, de busca pelo

igual e que integra ao coletivo.

Além de um fenémeno social, € uma industria que possui regras e rituais de
funcionamento proprio. E caracterizada pela criacio do produto/artigo com base em um
design ja desenvolvido e pela renovacdo dos produtos/artigos em periodos cada vez

mais curtos, em um permanente ciclo de novos pardmetros nessa industria. A entrada de
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produtos novos no mercado da moda requer carateristicas para além do se chamou de
setor (que chamamos de téxtil) e cadeia produtiva (que chamamos de confec¢édo). Essas
caracteristicas exigem conhecimento e preparo de uma mao de obra especializada num
ambiente de trocas de colecOes a cada trés meses, em que as pressdes de mercado se

tornam acirradas.

A moda entendida como uma indudstria ainda é algo novo, percebida na
sociedade contemporanea. E vista no contexto industrial a partir de trés processos: uma
massificagdo na produgdo cultural como um todo, com projetos de tendéncias em
vestimenta e acessorios; uma diferenciacdo de artigos de uso pessoal; e, por fim, uma
sistematizacdo industrial que visa uma distincdo da oferta de produtos. Somado a isso,
tem-se o desenvolvimento de novas tecnologias e a automacdo, associados a
flexibilizacdo da producdo com o intuito de criar sequéncias cada vez mais curtas e
diferenciadas de produtos de moda (KONTIC, 2007).

Apdbs essa caracterizacdo, iniciamos a discussdo sobre o cenario do avesso do
glamour que propusemos como pergunta de pesquisa. Pautamos que o0 mundo da moda
pode ser lido como um universo glamouroso por exceléncia, desfiles de grifes
renomadas, modelos famosas que enriquecem e fazem carreira nas passarelas ao redor
do mundo, roupas que transmitem a ideia de elegancia e sofisticacdo, e intensos
investimentos publicitarios e de marketing para sustentar a ideia de que moda é glamour
e de que todos “podem” fazer parte deste modelo luxuoso de aparéncias. Isso vai na
contramdo, quando pensamos que a moda também é uma moda de classe, melhor
dizendo, também funciona como um marcador de classe social, seja pelas vestimentas,
seja pelo acesso a alguns bens de consumo que sO podem ser consumidos por

determinadas classes.

Observar a Rua das Noivas e a Rua Oscar Freire, em S&o Paulo, nos possibilitou
analisar a ideia de glamour e luxo. Dois espacos distintos, mas referéncias em termos de
moda. Ressaltamos que o glamour esta além do simbdlico no plano das aparéncias,
quando estamos falando de vestimenta, também parece ser algo que os trabalhadores da
moda buscam em termos profissionais, ou pelo menos adentram o mercado de trabalho
em moda com essa expectativa. Para além do entendimento do glamour em termos de
expectativas de trabalho dos entrevistados, entendemos como ele age de forma estética e
distintiva quando materializado ndo s nas roupas, mas nas lojas e espacos de moda que

apresentam esses produtos. As vitrines das lojas e ateliés de Alta Costura parecem
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transmitir a ideia de algo distinto, no sentido de Bourdieu, algo que busca de distinto
dos outros e de interesse de publicos especificos. 1sso nos levou a pensar que 0 consumo
em um local de comércio popular e 0 consumo em um local considerado de luxo tém a
ver com diferentes tipos de habitus. Segundo Bourdieu (1983, 2015), condigdes de vida
distintas geram tipos de habitus distintos e habitus distintos vao produzir
praticos/formas de consumir diferentes. O conceito apreende as relacBes de afinidade
entre comportamento/praticas dos sujeitos e as estruturas e condicionantes sociais a que

estes sujeitos pertencem.

O glamour e seu avesso, ou 0 ndo glamour, se manifestam por uma série de
rituais sociais e praticas que o justificam como tal. A estética no plano da moda é um
modo de entendimento dessas praticas, mas que também tem a ver com a distin¢do entre
as classes, a posse de variados tipos de capitais e ndo somente o econdémico, estar em
espacos de distingdo, ser reconhecido pelos pares e uma expectativa/idealizacdo do que

é esse glamour.

Ainda no sentido de glamour e seu avesso, contrastamos o ideal de criatividade,
arte e negécio que perpassa os produtos da moda. As expectativas com relagcdo ao peso
do trabalho colocaram uma nova viséo do sujeito em relacdo ao seu trabalho, uma nova
significacdo e justificativa para engajamento deste. A nocdo de trabalho esta além do
que conhecemos como trabalho remunerado, originado das ciéncias econémicas, assim
como do que entendemos como pleno emprego, contrapondo a economia informal e
formal, e emprego e desemprego (OFFE, 1991). O trabalho no capitalismo moderno
colocou a necessidade de busca de significado, ou seja, o individuo almeja fazer parte
de algo, ter mérito no resultado de seu trabalho, que Ihe permita um fazer artesanal, a
ideia de liberdade individual na qual o sujeito é empreendedor de si, portanto, livre para

ser criativo.

A partir da relagdo com a arte, entendendo a producdo do trabalho como um
trabalho criativo em seus processos, e seu produto reconhecido como um bem artistico,
a nocado de negodcio, em que se abstrai a funcdo de simbologia do produto para a além da
arte, e pode se transformar apenas em um carater mercadoldgico. Essas dubias nocdes,
de criatividade e liberdade de criar, arte e negdcio, convivem em um universo marcado
por ambos os discursos. Reconhecer quer dizer que tracos de identificacdo sdo ligados
para definir tipos de identidades. Como criatividade e autonomia dependem também do

reconhecimento, do juizo de valor das pessoas que julgam e atribuem significados, logo
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é 0 ponto de vista do outro que cria o artista, o criador. Bourdieu (2014) vai além da
ideia de que o reconhecimento é feito apenas pelos outros. O valor e o sentido das obras
ou manifestagdes simbolicas dependem tanto daqueles que as produzem quanto
daqueles que as percebem. H& uma relacdo entre o sujeito e o objeto que € produto seu,

a assinatura do artista, que explicita a identidade do criador com o produto criado.

A moda, sendo concebida pelo seu ambito de mercado e pela busca de seus
criadores pelo reconhecimento como arte, aponta como uma heresia ao colocar em
questdo praticas de valores ja convencionados. A busca ndo estd em confrontar e
questionar, mas sim em pertencer, em fazer parte. Como ndo se enquadra
especificamente como arte ou como negocio, a moda € cética por ser reconhecida como
mercadoldgica (NERY, 2009).

Adentrando mais especificamente as analises dos dados obtidos com a realizacdo
das entrevistas, pudemos notar que, no contexto do pos-fordismo, com a sujeicdo do
trabalhador a formas cada vez mais precarias de trabalho, responsabilizacdo por sua
qualificacdo e empregabilidade, colocando um ideal de trabalhador movel e flexivel e
cada vez mais empreendedor de si, os estilistas/designers de moda se inserem nesse

discurso.

Muitos dos entrevistados nos mostraram essa espécie de positivacdo de algumas
caracteristicas empreendedoras para o tipo de ocupacio. E comum a ideia de mudar de
emprego de forma constante, de ndo possuir vinculos formais de trabalho em todas as
experiéncias de emprego, de estar sujeito as demandas do empregador, como mudancas
de jornadas e tipos de atividades de execucéo, e na grande maioria dos casos internalizar

a ideia de “caminhada precéaria” visando objetivos futuros.

Esse processo de aceitacdo e, de certa forma, positivagdo dos riscos, acaba
ressignificando os percalgos do caminho. A expectativa de alcangar uma posicédo
desejada justifica a aceitacdo do fracasso enquanto o sucesso ainda é buscado. Neste
contexto, a responsabilizacdo recai sobre o trabalhador, seja pelo seu sucesso, seja pelo

seu fracasso.

A auséncia de imprevisibilidade se torna natural, estar em busca constante por
colocagdes no mercado ndo é encarado, inicialmente, como forma de precarizacdo, mas

estimulo ndo sO para a sobrevivéncia, mas também para alcancar objetivos. Assume-se
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um papel de superacdo das adversidades e de extrema adaptabilidade as realidades em

gue séo expostos.

Entre os entrevistados, encontramos uma heterogeneidade de atividades de
atuacdo, 0 que nos pareceu interessante em um primeiro momento, jA que poderia
significar uma quantidade maior de atividades de atuacdo, mas de outro lado, uma
precarizacdo, ja que sdo profissionais formados em ensino superior e que estdo em
ocupacles um tanto quanto precarias. Um segmento que nos chamou atengdo e que
parece ser comum para pessoas recém-formadas em cursos de moda é o trabalho em
lojas de departamento em shopping. Essas empresas contratam esses trabalhadores para
organizar vitrines e araras no interior da loja, mas sdo registrados como vendedores e
precisam bater as metas de adesdo a cartdes de crediario da loja, vender pequenos
seguros, entre outros servicos que essas lojas oferecem. Além disso, ndo ganham
salarios maiores por terem curso em moda, seus ganhos Sd0 iguais aos outros

contratados sem qualquer curso de formacao.

Em um cenério de suposto glamour que o universo da moda retrata, encontramos
um cenario nada glamouroso para os trabalhadores que investem em sua qualificacdo
em cursos de moda e formagao continuada, mas ndo veem um retorno em seus ganhos
financeiros, o que dificulta a possibilidade de ascensdo em niveis de renda. Além de
frustracGes com futuros ganhos, muitos dos entrevistados possuem uma “renda extra”,
trabalham em outras atividades para complementar a renda mensal. Essa “renda extra”,
na maioria dos casos, foi retratada como necessaria porque a renda formal ndo é
suficiente par cobrir os gastos mensais. Sendo assim, entendemos que ainda ha um
desejo de ascensdo social e a ideia de que o trabalho “duro” poderia alcan¢ar um padrdo
de vida desejavel, mas que na realidade concreta coloca para o trabalhador um aumento
do trabalho, extensdo de jornadas e ganhos que ndo aumentam efetivamente o nivel de

renda.

Entre os entrevistados, ser homem ou mulher estilista, trabalhador do universo
da moda, ndo implica em diferencas quando pensamos em ocupagdes majoritariamente
masculinas ou majoritariamente femininas. As questdes que pudemos observar sdo
referentes a percepgdes da mulher trabalhadora, que, no caso estudado, desempenhando
um trabalho qualificado e criativo, enfrenta os mesmos problemas que outras mulheres
nas atribuicdes de tarefas de género, com duplas ou triplas jornadas, discurso esse que €

reproduzido, em muitos casos, pelas proprias mulheres. Outra questdo foi referente ao
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reconhecimento em um universo no qual os homens parecem ficar mais famosos do que

as mulheres.

O desejo de ser reconhecido torna-se uma justificagdo para os percalgos das
trajetorias de trabalho, um emprego precario é entendido como passo para alcancar o
sucesso, a constante sede de fazer relagbes e circular por espacos € entendida como
parte do processo de construcao da carreira. Essas justificacbes colocam a motivacdo de
sobrevivéncia em um mercado que tem espaco de destaque para poucos, a ideia de que

todo o esforgo sera recompensado.

Pudemos depreender da pesquisa, nos casos dos interlocutores, que esses
trabalhadores incorporaram valores de discurso empreendedor, assumindo suas
caracteristicas de comportamento de mercado. A logica do individualismo esta presente,
ja que cada um é responsavel por seu sucesso e fracasso pessoal. Sdo trabalhadores
criativos, que mobilizam atributos do trabalho criativo tanto em seus discursos quanto
em suas relacbes de trabalho. Como sdo trabalhadores que estdo no backstage do
universo de glamour da moda, atuam em atividades mais precarias e buscam um status
em sua area de atuacdo, seja via reconhecimento de seu trabalho, seja buscando atingir
melhores posi¢es no mercado de trabalho.
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ANEXO I

ROTEIRO DE ENTREVISTA
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Data:

Entrevistador:

Nome:

Cidade: Estado:
Local da entrevista:

Tempo de aplicacao:

Inicio: Término:

Perfil do Entrevistado

1. Sexo:

2. Cor/Raga:

3. ldade:

4. Qual o seu estado civil:

5. Tem filhos? Quantos?

6. Qual o seu grau de escolaridade?

7. Qual o curso superior?

8. Possui cursos de especializacdo? Quais?

9. Onde nasceu? Estado e municipio.

10. Em que cidade mora e em que cidade trabalha?

11. Ha quanto tempo reside na cidade em que mora?

Trajetoria de Trabalho

12. Quais as principais experiéncias de trabalho que teve até hoje? (Perguntar sobre

vinculo, contrato, remuneracéo...)
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Atividade de Designer de Moda/Estilista

13. Como conseguiu/comecou o atual trabalho? (Perguntar sobre vinculo, contrato,
remuneracao, espaco de trabalho...)

Para quem tiver o préprio atelié, como comecou a préprio negécio? (Perguntar sobre
vinculo, contrato, remuneracéo, espaco de trabalho...)

14. Descreva como € um dia de trabalho, rotina, horérios...

15. Porque escolheu ser estilista/designer? Ou estudar Moda/Estilismo?

16. Como se interessou pela area?

17. Vocé considera que sua atividade exige criatividade? O que é criatividade para
vocé? E uma arte?

18. Como ¢ ter sua propria marca? (Para os entrevistados que tiverem suas marcas de
produtos)

19. O estilista/designer de moda tem que ter um toque pessoal que o identifique? O que
é esse toque pessoal? O autoral é importante?

20. Qual a importancia do “feito a mao”, do exclusivo, do artesanal? Frente a um
momento de massificacdo dos produtos.

21. Vocé acha que a moda é um universo de glamour que atrai? Quando ndo é
glamouroso?

22. Ha diversas atividades que o designer/estilista pode atuar. Quais atividades pode
exercer? Onde pode trabalhar?

23. Quais as qualidades necessarias para estar na atividade que exerce?

24. Qual a diferenca entre o costureiro e o estilista? Qual a diferenca entre o designer de
moda e o estilista?

25. E importante ter a formac&o em Design/Moda/Estilismo? Por qué? Conhece alguém
que trabalha na area e ndo tem formagdo?

26. Quais caracteristicas sdo importantes para atuagcdo na area e que 0 curso ndo ensina?
27. Tem mais homens ou mulheres na area? Por qué? Vé diferengas? (Opinido do
entrevistado)

28. Como pretende se estabelecer na profissao?

29. Qual o valor da remuneracdo mensal (em salarios minimos)




