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O estudo quer provocar uma reflexdo sobre a especificidade da reproducédo social que
articula diversos recursos: simboélicos e materiais. O campo de andlise concentra-se no
caso de empresas produtoras de vidro artistico (vetro soffiato), de mdveis e de vinho,
pertencentes a familias de origem italiana e fundadas respectivamente nas cidades de
Pocos de Caldas (MG), Uba (MG) e Bento Goncalves (RS).! A migracéo italiana deixou
rastros bastante significativos nestes territorios, mas com diversa intensidade. O
processo de formacdo e de desenvolvimento destas empresas, evidencia um conjunto de
caracteristicas que, longe de identifica-las como "residuos” de uma paleo-
industrializagdo, as qualificam sobretudo gracas a um substantivo dialogo geracional no
interior das familias, entre os fundadores e os atuais proprietarios.

Consideramos que sdo dois os elementos que confluem para moldar a atual
mentalidade/ espirito (J. J. Gislain e P. Steiner,1995):
a) uma vocacdo empresarial ligada ao territorio, ajustada ao mercado e ativa em criar
interfaces institucionais; b) a memoria das tradi¢des ligadas aos fundadores e as antigas
empresas, que conflui a enriquecer a recente profissionalidade dos jovens
proprietarios. A alquimia destes elementos parece configurar uma mentalidade/espirito
empresarial no qual a memdria do passado fortalece as referencias de empresa familiar,
enquanto as solicitagdes do mercado, em suas natureza competitiva, a projetam para o

futuro. A articulagdo entre memaoria e mercado confirmaria a idéia que as empresas de
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porte medio sdo configuragdes ndo residuais da modernizacdo industrial em época de
crise do fordismo, isto €, quando é em curso o redimensionamento dos tradicionais

grandes complexos econdmicos (Bagnasco e Sabel, 1995).

No ambito dos estudos da area de sociologia econdmica, prevalecia a idéia de
que ha conexdes entre as representacOes identitarias e a pratica empresarial. As
empresas ndo apenas sdo parte das manifestacbes econémicas, mas também sdo
construgdes sociais e culturais. Nesse sentido, nos perguntavamos se a especificidade
de origem nacional dos empresarios fundadores poderia influenciar as relacdes
culturais insitas na vida empresarial.

Nos inspiramos também nas formulacbes de Hobsbawm e Ranger (1984),
quando afirmam que as culturas sdo como grandes falésias que acumulam diferentes
estratos simbdlicos e orientam no tempo o agir cotidiano. Segundo os autores, a
formalizagdo e a ritualizagdo de tradigdes “inventadas” tem espaco quando amplas
transformacgOes da sociedade moderna parecem colocar em perigo o passado. Estas
acompanham assim as transformacgdes da sociedade moderna, sendo adaptacOes para
“conservar” antigos costumes sob novas condi¢Bes. Ou, como afirmam os autores,

poderiam ser vistas pelo uso de velhos modelos para novos fins.

Interessava-nos saber se alguns valores da cultura nacional italiana de origem,
insignificante com a logica instrumental do mercado global competitivo, poderiam ter
sido censurados ou esquecidos; ou se 0s atuais movimentos de busca de
internacionalizacdo do mercado teriam incentivado a recuperacdo e renovacdo desses
valores no ambiente empresarial. A inquietacdo se dirige para saber se 0 peso dos
diferentes e continuos fluxos imigratorios teriam deixado rastros no atual ambiente
empresarial brasileiro. Propomos assim a leitura da amalgama de dimensdes culturais e
econdmica como parte da formatacdo de um “circulo virtuoso". Circulo que parece ser
fomentado por empresas familiares, onde se combinam recursos econdmicos,

simbélicos e culturais numa perspectiva de acumulacéo do capital. 2

2 Foram 20 depoimentos de empresérios brasileiros de origem italiana. Também consultamos 27

diferentes espacos associativos (6 entidades empresariais; 18 centros culturais italianos e 3 instituicdes
consulares) e as trés redes estaduais das Camaras de Comércio, 6rgdos bilaterais Brasil-Italia.
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A Interagéo Cultural entre Nag&o e Empresa

A literatura internacional que aborda as conexdes entre nacdo e empresa fornece
interessantes suportes para a nossa reflexdo. Para debater as interacdes entre culturas
nacionais e empresas, enquanto construcgdes sociais, podemos nos remeter a Sainsaulieu
(1997), Bollinger e Hofstede (1987) e D’ Iribarne (1989 e 2003).

Para a complexa conexdo entre nacdo e empresa, Sainsaulieu (1997) propde 0s
seguintes parametros gerais de analise: a) a empresa ndo é exclusivamente um fato
organizacional; b) por ser cenario de rela¢Ges sociais de trabalho, é um sistema social e
participa da construcdo coletiva da identidade; ¢) é um conjunto cultural organizado e,
por isso, ndo evita e sim fomenta formas diferenciadas de regulagéo social entre grupos
profissionais.

Bollinger e Hofstede (1987) discutem a relagcdo empresa-nacéo tendo como foco o
management.® Consideram que a gestdo empresarial ndo estd baseada em principios
universais, portanto, as empresas em diferentes sociedades, ndo terdo que convergir
necessariamente para padrdes comuns de gestdo.® Para os autores, a nacionalidade
apoia-se no tripé: ordem politica, valores simbdlicos identitarios e ordem psicoldgica.
Assim, as relacdes politicas e sociais conseguem moldar "por osmose™ as relagdes e as
praticas econdmicas, ja que, ao falar de nacionalidade, pode-se pressupor que as
relacbes politicas e sociais estejam constantemente presentes nas organizagdes. Essas
relagbes podem ser capazes de reinterpretar as normas gerais do management. Uma
série de dimensfes culturais como, por exemplo, a distancia hierarquica entre os
membros da organizacdo, a percepcdo da incerteza com relacdo ao futuro, o
individualismo e a masculinidade se expressam em cada sociedade-nagdo com
dindmicas proprias e produzem consequéncias especificas para a gestdo das empresas.
Assim, seria possivel passar do estudo da sociedade para a analise da empresa, ja que

haveria relagdes osméticas entre uma e outra. > D’Iribarne (1989 e 2003) questiona a

®  Bollinger e Hofstede assim afirmam: “o management ndo seria uma atividade baseada em principios

universais ¢ ndo existem principios de boa administragdo independentes dos ambientes nacionais”
(1987:19)

Os autores contestam a hip6tese segundo a qual, no futuro, com a universalizagdo das praticas de boa
administracéo, se chegaria a sociedades mais assimiladas. Recusam o principio evolutivo que levaria
ao desaparecimento das diferencas de administragdo até em paises pobres.

Para Bollinger e Hofstede, haveria uma osmose entre o politico, o social e 0 econémico: "O sistema
de disparidades no plano politico dos papéis e do poder existente em um dado pais pode ser
reencontrado na vida de uma empresa e entre 0s homens que nela estdo empregados." (1987:70).
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possibilidade de se estabelecer uma interconexao linear entre as necessidades universais
de gestdo e as particularidades de cada sociedade. Para ele, ha uma ruptura de natureza
histérica e tedrica entre a sociedade e a gestdo de uma empresa. A sociedade é
representada pelo particularismo, pelo peso dos habitos e dos direitos, pela presenca da
tradicdo, pelas facetas irracionais e pela forca das instituicbes e de suas culturas
politicas. A empresa, ao contrario, € uma modalidade da "modernidade racional” que
tem incorporada a perspectiva da ciéncia e da técnica. Pode-se perguntar, portanto, se a
cultura e a modernidade sdo de fato compativeis. A resposta do autor se distancia da
perspectiva de Bollinger ¢ Hofstede (1989). Para D’Iribarne ndo existe um elo de
reciprocidade entre nacdo e empresa; ndo ha na empresa processos de "absorcdo por
osmose" das dimensdes politicas e sociais proprias da nagdo. Deve-se assumir para
D’Iribarne, que as relagdes entre empresa e nagao (entre o universal e o local) passam
pela natureza cooperativa e social da empresa que, a0 mesmo tempo, lida
permanentemente com referéncias irracionais. A reflexdo, portanto, deveria se
concentrar na analise das dindmicas de ajuste e adaptacdo entre o que é universal (a
racionalidade das empresas) e o que é local (a sociedade). Em outras palavras, para
D’Iribarne ha uma "alquimia" entre nacdo e empresa da qual transparece uma alianca
entre 0 moderno e as raizes da cultura local. Isto €, dever-se-ia considerar as formas
através das quais os principios universais de geréncia integram-se ao universo mental e,
conseqiientemente, cultural, das pessoas que os aplicam: “cada sociedade predispde
modalidades que, ao temperar os conflitos, conseguem aplicar os principios universais
da geréncia: mobilizar os homens, definir encaminhamentos éticos, ter referéncias de
autoridade, predispor recompensas e sangoes”. (2003:198). Segundo D’lIribarne, se o
management é a expressdo da capacidade de promover uma cooperacdo eficaz, a
empresa é um espaco capacitado a traduzir seus principios em préticas sociais.’ Ele
examina as tensdes presentes em diferentes correntes de pensamento que abordam as
mediacgdes entre empresa e sociedade nacional. Nos Estados Unidos, nos anos 1960,
explicava-se o desenvolvimento econdmico pelas atitudes dos dirigentes das empresas,
seguindo os principios weberianos que ressaltam a mentalidade do empresario moderno

como determinante cultural do sucesso econémico. No Japdo, por exemplo, nos anos

¢ D’Iribarne afirma: “ Gerenciar uma empresa demanda a capacidade de fazer os homens cooperarem

com uma obra comum, geralmente sob pressoes exigentes dos adquirentes e dos concorrentes”.
(1989: 255)
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1980, os fatores culturais eram considerados 0s principais responsaveis pelo sucesso
econdmico. A perspectiva, muito difusa até essa década, que enfatizava a capacidade da
cultura japonesa de permear e até moldar a empresa, contrasta com a literatura
americana dos anos 1990. Nos Estados Unidos de América sdo criticados os efeitos
magicos da cultura nacional colocando em primeiro plano a forca e o peso da cultura da
empresa, via 0s gerentes, como meio fundamental para enfrentar as dificuldades da
cooperagdo. Através desse confronto, D’Iribarne encontra sua propria reflexdo
apoiando-se na abordagem etnoldgica. A cultura (nacional e local) produz sentidos e
fornece principios de classificacdo e esquemas de interpretacdo que se somam como
novos recursos analiticos as estratégias empresariais. A cultura funciona como
mediadora na assimilacdo das regras e dos principios universais; 0os costumes de uma
nacdo sao parametros culturais que em cada sociedade integram o0s principios universais
de cooperacéo eficaz praticados pela geréncia. Assim, o autor vé diferentes formas de
orientacio para a cooperacao eficaz nas empresas:’ na Franca, é o sentido da honra; nos
Estados Unidos de América, é o ideal do contrato entre homens livres; na Holanda, é o
espirito de conciliacdo que ordena a vida em sociedade por sinergias e ndo por
competicdo. O autor assim conclui: “4 gestdo de uma empresa, em todos seus detalhes
concretos, ndo revela outro universo distante da compreensdo geral do caminho
apreendido pela sociedade e pelo governo dos homens. Os grandes principios nédo
revelam um mundo a parte. Eles entram em jogo nas coisas que parecem simples
detalhes técnicos, em uma definicdo de atribuicdes, um programa de formacéo e num

procedimento de controle” (D’Iribarne: 1989:266).

Italianidade: referéncias histéricas ltalianas no Brasil

As relacdes entre Italia e Brasil e, particularmente, as influéncias “das culturas

regionais italianas” nos diferentes estados do Brasil compdem um cendrio bem mais

" D’Iribarne aponta: “As pesquisa sobre as trés sociedades modernas... tém profundamente

transformado nossa percep¢do das relacbes entre 0 moderno e o tradicional.... As relagBes que se
estabelecem entre, de um lado, as estruturas e os procedimentos e, de outro lado, as tradicBes
representam uma relagdo de “adequagdo”, de “sinergia”, ndo de concorréncia. As tradigdes seriam
impotentes ndo fossem materializadas por estruturas e procedimentos; assim como as estruturas e 0s
procedimentos seriam impotentes se as tradi¢oes ndo fossem capazes de proporcionar seu respeito.”
(1989: 263)
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amplo e diversificado daqueles mostrados pelos indicadores de intercdmbio comercial.
A aceleracdo do processo de mundializacdo reservou uma preponderante visibilidade a
presenca das empresas. Mas ndo podemos esquecer que o importante fluxo imigratério
de italianos para o Brasil, iniciado em meados do século X1X, e mantido até a segunda
metade do século XX, torna mais complexa a configuracdo das identidade econémicas
do contingente de “oriundi italiani” (estimado por varios autores em 23 milhdes) hoje
residentes no Brasil.®

Se, por um lado, tem havido processos de assimilacdo osmotica, através das
permanéncias de geragdes de migrantes no Brasil, também ha a possibilidade de
processos alquimicos entre tais dindmicas e os elementos de uma identidade italiana que
se renova através das lembrancas familiares, das imagens midiaticas ou através de
eventos propostos hoje nas comunidades dos oriundi italianos. Para esse fim, adotamos
o conceito de “italianidade” como expressdao do conjunto de elementos simbdlicos que
compdem as diversas imagens que as entidades de representacdo italiana divulgam do
“ser italiano” no Brasil. O conceito que chamamos de “italianidade” expressa a
combinacdo de recordagdes pessoais ou familiares com um conjunto de imagens
publicas, aparentemente desconectadas, que apontam para a vontade de manter vivo o
passado histérico das relagbes entre a Italia e o Brasil. Dois personagens compdem o
lado claro e o lado obscuro das citagdes: do lado claro, Giuseppe Garibaldi, do outro,
Dona Teresa Cristina de Bourbon, filha de Francisco I, rei das Duas Sicilias e esposa de
Dom Pedro Il. S&o exaltados a coragem, o espirito de sacrificio e a laboriosidade dos
“pioneiros” trazidos pelas politicas de colonizagdo promovidas entre 1860 ¢ 1875. Nao
menos significativas sdo as lembrangas dos que emigraram entre as duas guerras
mundiais encontrando aqui situagdes de discriminacdo e censura. Entre 1938 e 1952, o
governo brasileiro proibiu a lingua italiana nas escolas, reprimiu o associativismo dos
imigrados e promoveu campanhas de naturaliza¢do. Estas politicas tornaram, segundo
os depoimentos colhidos mais dificil a integracdo dos italianos, levando muitos deles a
modificar o registro dos seus nomes originais.

Em geral, os empresarios de origem italiana, quando falam de seu primeiro

periodo de instalacdo e do comeco da vivéncia no territorio brasileiro, recorrem a

8 Nos referimos a ampla literatura sobre as migrages italianas no Brasil. Ver, entre outros, lanni

(1965), De Boni (1987), Trento (1989), Franzina e Pepe (1994), Vangelista (1997), Secchi (1998) e
Fausto (2001).
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imagem do “imigrante pobre”, condi¢ao considerada comum a grande maioria dos que
chegaram no século XIX. O prolongamento desta imagem, alimentada também pela
vasta literatura internacional e brasileira (lanni, 1965; Martins, 1976; Dean, 1977;
Franzina, 1994), ao mesmo tempo renova e difunde no Brasil o mito do pobre italiano e
de sua dificil insercdo na sociedade brasileira. E interessante observar que estas
representacdes estdo presentes nos depoimentos também dos empresarios que chegaram

apos a Segunda Guerra, muitas vezes dotados de capital cultural e até financeiro.

Italianidade esquecida, conservada e ""'em vitrine"

Uma de nossas perguntas € se 0s empresarios de origem italiana teriam se
valido, ou usam em se valer, de algumas das diversas representa¢des da “italianidade”,
até com o objetivo de dar impulso aos seus negocios. Os depoimentos dos entrevistados
sempre iniciavam com a reafirmagdo da imagem do “imigrante pobre”, chegando ao
Brasil na condicdo de trabalhador e que se torna empresario gracas a perseveranca e ao
trabalho duro. A estas citacbes logo seguiam consideracOes a respeito das vantagens
proporcionadas pelo alto grau de aprovacdo que a sociedade brasileira mostrava por
tudo que provinha da Italia. Em particular, os entrevistados tém sublinhado a facilidade
com que os italianos conseguiram se integrar a0 novo pais, contrariamente a outros
estrangeiros que teriam enfrentado maiores dificuldades.

Mas ha consideragdes que apontam para diferentes atitudes com suas origens.
H& empresarios que, em suas falas, nunca mencionam qualquer elemento de
“italianidade™. Sao pessoas que perderam completamente a lembranca da trajetoria dos
antepassados, ignoram a eventual existéncia de parentes na Italia e desconhecem de qual
cidade ou regido da Italia a familia provém. Essa “italianidade esquecida" € mais
fregiiente entre os descendentes de segunda ou terceira geracdo e quando ndo mantém,
nem pensam em desenvolver, qualquer contato com a Italia. Encontramos seis
empresarios que nao tém se preocupado em associar sua atividade empresarial a sua
origem italiana, nem tém wusado o nome de familia ou qualquer simbolo de
“italianidade” para identificar sua empresa, indicando assim uma perda de referéncia da
sua origem, ainda que o nome de familia ndo deixe duvidas de que seja de origem
italiana. Por outro lado, ha outros empresarios que assumem esta referencia de origem,

evidenciando-a, sobretudo, quando se referem as atividades empresarial. Na opinido

Anais do XXVI Simpdsio Nacional de Histéria — ANPUH ¢ S&o Paulo, julho 2011 7



deles, ser empresario de origem italiana hoje levaria a uma posi¢do mais vantajosa que
aquela que ocupam empresarios de outras nacionalidades. A distin¢cdo é apontada no
“espirito empresarial” como sendo tipico da “cultura italiana”: o espirito colaborativo, a
maior capacidade de lidar com as adversidades, o igualitarismo adotado nas relagdes de
negécio, o respeito no tratamento dos subordinados. Elementos, estes que 0s
distinguem nos negaécios, de quem age com um espirito mais agressivo e especulador,
adotados, segundo eles pelo estilo empresarial dos empresarios norte-americanos.

Finalmente, hd empreséarios que, alcangada uma razoavel posi¢do de sucesso no
mercado, apelam para o mito do “imigrante pobre”, que se fez a custa de seu trabalho,
ornando-se do peculiar espirito empresarial que teria na “italianidade” um fator
distintivo a ser aproveitado nos negocios e, por isso, a ser "posto em vitrine" com suas
diversas representacGes. Pode-se pensar 0 caso tipico do empresario que, ao conseguir
se inserir no mercado internacional e usufruir de canais de intercambio comercial com a
Italia, procura utilizar, de forma mais ou menos consciente, sua “italianidade” como
uma marca (brand) que confere valor agregado (em termos de imagem) aos produtos da
empresa.

Para os entrevistados, 0 mais importante dos elementos distintivos estd no nome
da empresa que reproduz o sobrenome da familia do empresario. Esta é uma estratégia
que visa dois objetivos: de um lado, o de conservar a tradi¢do dos vinculos familiares e
preservar a memoria dos antepassados fundadores da empresa; do outro, o de colocar no
mercado uma marca que se distingue porque seus produtos (sobretudo moveis e vinhos)
pertencem a setores nos quais os italianos se colocam entre os lideres mundiais por
tradicdo e qualidade. Com essa mesma motivacdo, mas seguindo uma estratégia
diferente, trés empresarios (produtores de mdveis e de vidro artistico) preferiram
expressar a “italianidade” da sua empresa dando-lhe 0 nome do lugar de origem ou da
cidade italiana de onde os fundadores, ou eles proprios, emigraram e que evocam um
reconhecido patrimdnio profissional especifico daquele territorio.

A estas estratégias, os produtores de vinho somam outras, quando buscam
reproduzir modelos organizacionais similares aos que sdo utilizados em diversas areas
produtoras das regides italianas do Veneto ou do Trentino. Como costuma-se fazer
naquelas regides, os descendentes de italianos no Rio Grande do Sul, antes de tudo,

tratam de conservar os locais da empresa no estilo arquitetdnico em que foi construida
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pelo fundador, comunicando assim o aprecio que eles tém pelas tradicdes dos
antepassados. Também se preocupam em manter junto as instalacdes da fabrica, dos
vinhedos ou da cantina,’ o local de degustacéo dos vinhos, nos quais celebram a estética
do beber com os possiveis clientes. O acolhimento do comprador é realizado em um
cenario histdrico-gastronémico, no qual o cliente aprecia o vinho e desfruta de uma
comida tipicamente italiana. Finalmente, entre os empresarios entrevistados, hd quem
demonstrou um forte interesse em conservar a “italianidade”. Alguns fundaram
diferentes associagfes culturais, outros se dispdem a desempenhar atividades de
representacdo politica junto as instituicdes consulares. Particular interesse nos suscitou
um empresario que, ndo somente adotou para a sua empresa um nome que evoca a sua
regido de proveniéncia, mas dedicou grande parte de seu tempo para promover
iniciativas de divulgacdo da memoria italiana. Com esse propdsito, realizou pesquisas
documentais em arquivos e cartorios municipais e recolheu depoimentos sobre a vida de
familias de imigrados no estado de Minas Gerais. Com o material coletado, escreveu e
publicou um livro que relata a trajetéria da comunidade italiana no estado.

Todas as diversas iniciativas, mesmo comportando graus diferentes de "sentir" e
de "representar” a origem, mostram que 0 desejo de preserva-a se manifesta na
combinacédo de dimens@es econdmicas, culturais e politicas. Nos ambientes locais, até a
identidade religiosa do catolicismo ganha sentido alimentada, e alimentando, a
necessidade de conservacdo da italianidade. E nessa combinacdo que a memoéria da
origem parece desempenhar o papel de uma forca simbolica de pertencimento cultural
muito importante para a reproducdo dessas empresas nos cenarios das respectivas
comunidades territoriais. Podemos assim dizer que a "italianidade" dos empresarios

pesquisados é uma energia empresarial peculiar, situada entre a memoria e 0 mercado.

Da “Italianidade” ao Made-in-Italy no Brasil

Como dissemos, a “italianidade” € uma expressdo usada para identificar as
representacfes que os empresarios de origem italiana tém das caracteristicas de sua
cultura. Mas sdo tipicas também as modalidades organizacionais e de gestdo da
empresa, que apontam para a formacdo do que D'lribarne (1988) chama de um "sistema

de cooperagdo eficaz”. Seria proprio do Made-in-Italy, um projeto peculiar de

°  Local onde o vinho é guardado em barris para o envelhecimento.
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desenvolvimento industrial local,*® caracterizado na sua origem pela combinacéo da
atividade agricola com o patriménio fundiario (mesmo que modesto) e situado em um
clima social favoravel ao modelo empresarial que vem “do baixo”. Isto ¢, de empresas
fundadas por ex-operarios '* de empresas artesanais que se especializaram em trabalhos
manuais; possuindo um conjunto de valores préprios: forte ética do dinheiro; a
presenca constante do empresario na fabrica; relacdes industriais fechadas aos
sindicatos de trabalhadores; e um estilo de gestéo das relagdes com o trabalhador e com
os clientes, mais personalizado e menos formal.  Estas caracteristicas sdo por alguns
autores associadas ao que & chamado de "economia difusa"”, considerado como uma
forma alternativa ao Fordismo (Capecchi e Sabel 1988; Saba,1995). Nas analises,
assumem grande relevancia também os valores éticos e sociais que acompanham esse
modelo de capitalismo, sendo resumidos na idéia de "mobilizacdo social do mercado"
(Bagnasco et I., 1989). Lembrando que muitos camponeses do Veneto, no periodo da
segunda revolucédo industrial italiana no comeco dos anos 1970, se transformaram em
operarios e que, sucessivamente, parte destes se tornaram empresarios. Ressalta-se
assim que seja 0s operarios que os empresarios mostram valores comuns da mentalidade
tipica do Veneto, ou seja: produzir por conta propria para progredir; trabalhar para fazer
dinheiro; aceitar o sacrificio para alcancar o sucesso; participar e alimentar uma rica e
densa rede de relagdes de reciprocidades que ajudaria para progredir nos negocios. Tais
principios, ao combinar uma ética individualista com uma de mdatuo socorro, tém
permitido a integrar um espirito individualista empresarial com a ética da solidariedade
de matriz catolica.

Se confrontarmos essas dimensdes com a da chamada “burguesia imigrante”,
poderemos observar uma énfase na combinagéo entre dimensdes estruturais e culturais.
Souza Martins (1976) e W. Dean (1977) tragcam o perfil do empresario imigrante no
estado de S@o Paulo com as seguintes caracteristicas: estava envolvido em setores
empresariais mais arriscados e de menor prestigio; era de origem pequeno burguesa e

tinha a sua disposicdo certo capital de origem ultramarina; possuia instrugdo técnica e

10" Consideramos importante a contribuic&o original de Sabel (1985) que colabora ao formatar o modelo

e a terminologia da industrializacdo difusa italiana.

1 No Veéneto, tais empresas representam 69% do total da regio.
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estava familiarizado com os gostos e os habitos urbanos; aproveitava das vantagens
auferidas pelos compatriotas e mantinha conexao com capitais no pais de origem.

Nas 16 empresas estudadas, a metade foi fundada entre 1910-1960, e outra
metade foi constituida apos os anos 1970. Em quase todos os depoimentos, emerge o
cuidado com a conservacdo da memoria do periodo de formacgdo da empresa. Isto
sugere a vontade de imprimir um carater familiar e “tradicional” da iniciativa de
negocio. Assim o setor tradicional de producdo (vinho, moveis, vidro) e a memoria da
empresa sdo utilizados como signos de distingdo. Por exemplo, para os atuais
produtores de vinhos, é constante a preocupacdo de sublinhar que a empresa ainda
preserva as terras que foram herdadas dos antepassados, sobretudo dos que emigraram
na época de grandes fluxos imigratorios nos anos de 1875, 1887 e 1950.

Os relatos confirmam como a combinacgdo das dimensdes culturais e estruturais
caracteristicas 0 Made-in-Italy contribui para a identificacdo das peculiaridades do estilo
empresarial desse grupo de empresarios oriundi. Algumas empresas, como as de moveis
e vinhos, nascem em setores considerados menos prestigiosos e de transicdo do
artesanato, ou da manufatura doméstica, para o industrial. Outras se fundam na
conservacdo do patriménio de saberes técnicos acumulados durante geracGes, como,
por exemplo, as empresas do setor de cristais e vidros de Murano. Neste setor, 0s
empresarios, através de um continuo aperfeigoamento, mantém vivos 0s conhecimentos
técnicos dos antigos mestres do vidro soprado, tipico da ilha veneziana de Murano,
motivo para eles de orgulho familiar e empresarial. Um aspecto cultural deve ser
ressaltado nas 16 empresas estudadas: em todas elas a atividade profissional iniciada
pelos fundadores foi mantida pelos herdeiros. Estes mantiveram a empresa no mesmo
local, produzindo os mesmos produtos, em plena colaboracdo com seus antecessores.
As novas geracdes, entretanto, se comparadas com as anteriores, tém demonstrado uma
maior preocupacdo com a necessidade de aprimorar seus conhecimentos através de um
maior investimento em educacdo e formag&o (cursos universitarios, de aperfeicoamento
e estagios no exterior).

A combinagéo entre dimensdes culturais e estruturais e particularmente evidente
ao observarmos como se ajustam as relacbes de género entre as familias destes
empresarios. Se 0 avanco na formacdo profissional € comum aos herdeiros de ambos 0s

sexos, a igualdade de oportunidades ndo emerge com nitidez com relagdo a passagem

Anais do XXVI Simpdsio Nacional de Histéria — ANPUH ¢ S&o Paulo, julho 2011 11



do patriménio industrial. Raramente, é reconhecida uma parcela igual da propriedade a
homens e mulheres, encontrando elas poucos incentivos para constituir uma sua propria
empresa. Geralmente, as filhas, ma nunca as esposas, permanecem na empresa com
funcOes de gestdo em setores que requerem uma especializacdo profissional, sem
entretanto participar da partilha da propriedade. A Unica excec¢éo encontrada em nosso
estudo foram duas irmds, herdeiras de uma fabrica de moveis no municipio de Uba.
Uma estava na direcdo geral enquanto a outra, apos a partilha da heranca paterna,
passou a constituir um ramo autbnomo da empresa original, assumindo a direcdo da

mesma.

Os Estilos Empresariais: entre a Memodria da Italia e o Mercado no Brasil

A memoria italiana dos empresarios brasileiros estudada é uma fonte de
significados que resulta em estilos empresariais com caracteristicas peculiares. A
empresa e 0s produtos destes “proprietarios-empreendedores-patroes” adquirem para
eles qualidades que ele elabora a partir de suas representagdes da “italianidade”. Mas &,
sobretudo, no mercado que eles encontram incentivos para recuperar essas dimensoes,
convictos de que esse resgate possa fornecer atributos de tradicdo e prestigio a seus
empreendimentos. Podemos ver que memdria e dinamica de mercado ndo se excluem,
ao contrério, se alimentam reciprocamente e produzem configura¢bes culturais
caracteristicas, dependendo da capacidade do empresario de manter ou reencontrar suas
origens italianas, adaptando-as aos desafios atuais de concorréncia no mercado
brasileiro.

A “italianidade” parece representar mais um recurso simbolico da memoria
coletiva que ndo necessariamente resulta de contatos concretos desses empresarios com
a sociedade Italiana. A “italianidade” aqui ¢ mais um cendrio, onde os atores sociais
recitam seus papéis no mundo econémico, no ambiente politico e na vida cotidiana,
agindo e pensando, porém, em primeira instancia, como brasileiros. Neste sentido,
usando uma metéfora geoldgica, a italianidade representa um estrato da falésia cultural
que cada um deles carrega dentro de si como cidad&o brasileiro. ' As geraces mais

jovens mantém o vinculo com a memdria dos antepassados, mesmo que formada de

2P, Oro e V. Pace que estudaram os empresarios no Rio Grande do Sul, ressaltam quem entre eles

conserva referéncias e simbolos lingistico, falar Talian, mas isso ndo leva os empresarios a assumir
a complexa - e talvez indefinivel - “italianidade” da Italia contemporanea.
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dados desconexos. N&o consideram importante conhecer o idioma, e sim manter viva a
idéia de ter uma histdria familiar, que € repetidamente lembrada pelos familiares mais
antigos. Falam da desgastante luta contra o ambiente natural, das dificuldades de
inserc&o cultural, dos sacrificios para ser competitivos no mercado. E uma narrativa que
tem como objeto a construcdo social de uma identidade multifacetada capaz de resistir
ao tempo.

Os aspectos aqui introduzidos, coletados em diversas entrevistas, serdo
evidenciados ao longo deste livro. Em certas situagcGes, a memoria italiana chega a se
apresentar na qualidade de um recurso adicional para a competicdo econémica. Ela
funciona como um leque de atribuicdes valorativas transferidas as empresas, aos
produtos, a marca, sem pretensdes de chegar ao mercado internacional. Na trajetdria das
16 empresas, a revitalizacdo da “italianidade” em funcdo do mercado ndo formata
percursos e estratégias uniformes. Consideramos que o resgate e a ativacdo da memdria
sejam incentivados pela conjuntura de maior internacionalizacdo do mercado. Podemos
assim conceber o conteido da “italianidade” como um complexo de concepgdes

culturais que encontra sua configuragdo na relacdo entre memaria e mercado.
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