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Resumo
Brasil a Moda da Casa: Imagens da Nacao na Moda Brasileira Contemporianea

Percebendo o mundo da moda como lugar de producdo e veiculagdo de sentidos, procura-se
desenvolver uma reflexdo a respeito das representacdes de Brasil e “brasilidades”, e da
atualizacdo e conformagdo de identidades brasileiras na moda nacional. A partir de pesquisa de
campo realizada no Brasil ¢ na Franga, visamos compreender as imagens da Nagdo que sdao
elaboradas na tentativa de nacionalizar a moda brasileira. Alguns dos elementos analisados
dizem respeito as idéias de um corpo brasileiro erotizado e exotizado, do Brasil como natureza
exuberante e paraiso nos tropicos, e dos usos da “cultura popular” brasileira pela alta moda e
consumo de luxo. Por fim, discute-se a constru¢do do Brasil enquanto outro exotico e o recurso
a nacionalizacdo das tematicas, por parte da moda brasileira, como meio para globaliza-la.
Palavras chave: Moda, Identidade, Na¢do, Exotismo.

Abstract
Fashioning Brazil: Portraits of the Nation in Contemporary Brazilian Fashion

Conceiving fashion world as a field of production and trade of meanings, our intention is to
think about the representations of Brazil and “brazilianess”, and of the actualization and the
formation of brazilian identities in the country’s contemporary fashion. Starting from a
multisited anthropological research in France and Brazil, we aim the understanding of some
ideas of Brazil created in the process of nationalization of brazilian fashion. Some analysed
elements refers to the idea of an erotic and exotic brazilian body, of Brazil as an exuberant
nature and a paradise in the tropics, and the use by high fashion and luxury consumption of a
brazilian “popular culture”. At last, we discuss the construction of Brazil as an “exotic other”
and the strategy of nationalization of subjects by the brazilian fashion as a way of globalization.
Key-words: Fashion, Identity, Nation, Exotic

Résumé
Brésil a la Mode: Images de la Nation dans la Mode Brésilienne Contemporaine.

Considérant le monde de la mode en tant que champ de production et reproduction de
significations, cette recherche propose une réflexion a propos des représentations du Brésil et
des “brésilienités, ainsi que de I’actualisation et conformation des identités brésiliennes dans la
mode nationale. Ayant comme départ une recherche de terrain au Brésil et en France, nous
envisageons de comprendre les images de la nation qui sont créées dans le processus de
nationalisation de la mode brésilienne. Parmi les questions analysées, il y a celle d’un corps
brésilien exotique et érotique, bien que la perception du pays comme nature exubérante et
paradis sous le tropique, et I’utilisation d’une “culture populaire” brésilienne par la mode et la
consommation du luxe. Finalement, nous examinons la construction du Brésil en tant qu’un
autre exotique, et la nationalisation des thématiques dans la mode brésilienne comme stratégie
pour la globaliser.

Mots-clés: Mode, Identité, Nation, Exotisme.
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You live wherever you live,
You do whatever work you do,
You talk however you talk,
You eat whatever you eat,
You wear whatever clothes you wear,
You look at whatever images you see...

You re living however you can. You are whoever you are
“Identity”... of a person, of a thing, of a place.

“Identity”. The word itself gives me shivers.
1t vings of calm, comfort, contentedness.
What is it, identity? To know where you belong? To know your self worth?
To know who you are? How do you recognize identity?
We are creating an image of ourselves,
We are attempting to resemble this image...
Is that what we call identity?
The accord between the image we have created of ourselves and... ourselves?
Just who is that, “ourselves”?

We live in the cities. The cities live in us...
Time passes, we move from one city to another, from one country to another.
We change languages, we change habits, we change opinions, we change clothes.
We change everything, everything changes. And fast. Images above all,

()
Identity is “out”. Out of fashion. Exactly.

Then, what is in vogue if not fashion itself

2

By definition, fashion is always “in
Identity and fashion, are the two contradictory?

Wim Wenders. Notebook on Cities and Clothes.






A postura das Ciéncias Sociais com relacdo aos temas de estudo que dizem
respeito @ moda parece ser ambivalente. Por vezes, essas tematicas sdo tomadas como
periféricas e menos importantes, vistas através de um olhar ndo despojado de
preconceitos moralizantes e utilitaristas, que as relacionam a futilidade, sem dar espago
para analises mais compreensivas do que denunciatorias. De outra parte, o interesse em
compreender a cultura material e as relagdes entre sujeitos e objetos nas sociedades foi
sempre marcante dentro desse campo de conhecimento, sobretudo na Antropologia.

No Brasil, destaca-se a precursora tese de Gilda de Mello e Souza, “A moda no
século XIX: ensaio de sociologia estética”, defendida na Universidade de Sdo Paulo,
em 1950, sob orientagdo de Roger Bastide. O proprio trabalho de Gilda, entretanto,
como aponta Pontes (2004), foi, quando de sua apresentacdo, alvo de apreciagdes
divergentes por parte de critica e do meio académico da época. Elogiado por sua
inovacdo temadtica e igualmente por sua competéncia analitica, teve, entretanto, sua
“fundamentag¢do empirica” e sua “abusiva liberdade de expressdo” (Fernandes apud
Pontes, 2004, p.18) vistas com certa desconfianca, inclusive por seu colega uspiano
Florestan Fernandes”.

Ademais dos até entdo atipicos recursos metodologicos e formais, a propria
tematica escolhida por Gilda fora, quando da apresentacdo do trabalho, “considerada

por muitos — a boca pequena — como futil” (Pontes, 2004, p.21). A moda, diga-se, por

! Sendo publicada como livro apenas vérias décadas depois. Cf. Mello e Souza (2001).

2 A critica de Florestan dizia respeito, no quesito “liberdade de expressdo”, a forma ensaistica, quase
literaria, da obra. Convém lembrar, como o faz Pontes (2004), que a trajetoria biografica de Gilda como
contista, assim como suas influéncias no gosto pela Literatura — o primo, Mario de Andrade, e o marido,
Antdnio Candido —, permitiam-lhe tal pericia e desenvoltura na escrita, fazendo com que sua obra se
afastasse, no aspecto formal, dos modelos esperados — na época — para a apresentagdo de teses e “tratados
sociologicos”.



duas razdes, se insere no terreno lodoso dos assuntos “a margem”. Em primeiro lugar,
ela ¢ situada nos assuntos classificados como “da aparéncia”, termo que, por sua
ambigiiidade semantica, por vezes ¢ associado ao “artificio” e a “superficie”, opondo-se
a uma suposta “esséncia” ou “verdade”. Além da dicotomia entre “ser” e “parecer”, o
segundo ponto que a relega a futilidade ¢ o da oposigao entre o “ser” e o “ter”: ela pode
ser freqiientemente relacionada a esfera do consumo, assunto por vezes visto como tao
pouco legitimo quanto aquele das aparéncias.

O interesse em pesquisar a tematica da moda, ainda durante a escrita da
dissertagdo de mestrado a respeito dos usos e significados da tatuagem contemporanea’,
surgiu justamente a partir da percepcao de que o estudo das aparéncias poderia ser uma
perspectiva valiosa para a compreensao de identidades e estilos de vida.

A génese de tal interesse €, em realidade, dupla. De um lado, pesquisando a
insercdo da tatuagem nos padrdes de beleza feminina, iniciou-se o contato “empirico”
com o mundo da moda, por meio das entrevistas com bookers e observagdes em
agéncias de manequins em Porto Alegre. Por outro lado, inserir a tatuagem no conjunto
englobante das “aparéncias fisicas”, possibilitava pensé-la, tedrica e analiticamente,
como semelhante a tantas outras formas de ornamentar o corpo — como as roupas — que,
vestindo-o e revestindo-o, dotam-no de sentidos.

Durante a pesquisa de campo, entretanto, quando o objeto foi sendo delimitado
e solidificado, o viés empirico escolhido afastou-se do vestudrio e da roupa,
aproximando a pesquisa da producdo de moda e do “mundo da moda”. O conceito de
vestuario ¢ aqui entendido tal qual conjunto ou sistema indumentario onde, a partir de
normas e classificacdes social e culturalmente estabelecidas, articulam-se as roupas e

sdo definidas suas formas de uso pelos sujeitos. Para a defini¢do de tal conceito, busca-

3 Para mais detalhes, ver O corpo ilustrado. Dissertagio de mestrado defendida no Programa de Pos-
Graduagdo em Antropologia Social da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2003.



se inspiragdo em Yves Delaporte, quando este diz que “le systéme vestimentaire d’un
groupe donné peut étre defini comme un ensemble de picces et de regles de
combinaison (dont certaines sont impératives et d’autres facultatives)” (2004, p.740).

A moda, por sua vez, ¢ definida por diversos autores (Mello ¢ Souza, 2001,
Wagquet & Laporte, 2002, entre outros) como a “mudanca” ciclica, ndo apenas restrita
ao vestuario, mas igualmente abrangindo outros bens de consumo, ou ainda idéias e
comportamentos. Nesse trabalho, entretanto, quando o termo moda ¢ empregado, ele
deve ser entendido como o sistema amplo, institucionalizado e composto por diferentes
esferas, que vao da produgdo ao consumo de bens (roupas e acessorios) e de idéias.

Debrugando o olhar sobre a moda tal qual se estabelece contemporaneamente,
pode-se dizer que se trata de um mercado de bens simbolicos (Bourdieu, 1998), mas que
tém importante respaldo nas esferas economicas e que, produzindo e divulgando
simbolos, mas também mercadorias, ¢ filha do capitalismo ocidental.

Seria possivel falar, por exemplo, pensando em Barthes (2003), em sistema da
moda. Autores como Kawamura (2005), alegam que apesar de sua obra ser chamada “O
sistema da moda”, Barthes trata ali muito mais de um sistema de vestudrio, ja que
analisa as regras de combinacdo de pecas de roupas. Uma possivel discordancia em
relacdo a esse ponto de vista, no entanto, poderia fundar-se no argumento de que
Barthes, realmente tratando de regras de combinagdo e uso, o faz a partir da analise dos
discursos das revistas de moda, situando-se, portanto, na produgdo, divulgagdo e
legitimagdo — e nao no uso — da moda.

Ainda assim, prefere-se fazer uso nesse trabalho de dois outros conceitos, em
detrimento daquele de “sistema da moda”. Um primeiro conceito seria o de “mundo da
moda”, estabelecido em analogia ao que Becker (1977 e 1982) propde como “mundo da

29

arte”, e definindo “mundo” como “a totalidade de pessoas e organiza¢des cuja agdo
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[coordenada] ¢ necessaria a produ¢do do tipo de acontecimento e objetos
caracteristicamente produzidos por aquele mundo.” (1977, p. 10). O mundo da moda,
assim como o da arte, seria composto por um grande niimero de atores e organizagdes,
estando entre eles os produtores (artistas ou estilistas), seus funcionarios, os
responsaveis pela divulgagdo de sua producgdo (a imprensa, a midia), os responsaveis
pela legitimagdo de sua produ¢do (donos de galerias/lojas, criticos especializados), e
igualmente seus consumidores.

O segundo conceito aqui utilizado ¢ o de “campo da moda”, tendo como base a
no¢do de ‘“campo” tal qual proposta por Bourdieu (1988, 1992a e¢ 1992b). Assim,

estende-se por campo

“[...] un réseau, ou une configuration de relations objetives entre des positions [que][...]
sont définies objectivement dans leur existence et dans les déterminations qu’elles
imposent a leurs occupant, agents ou institutions, par leur situation (situs) actuelle et
potentielle dans la structure de la distribution des différentes espéces de pouvoir (ou de
capital) dont la possession commande ’accés aux profits spécifiques qui sont em jeu
dans le camps et [...] par leurs rélations objetives aux autres positions (domination,
subordination, homologie, etc.)” (1992b, p. 73).

Apesar dos conceitos de “mundo” e “campo” ndao serem sinOnNimMos, como
enfatizam os proprios autores que os cunham (Bourdieu, 1992a, p. 288, Becker &
Pessain, 2006), eles sdo aqui apropriados em seus elementos comuns: dizem respeito a
um espago social onde se desenrolam agdes coletivas de sujeitos e institui¢des, gerando
a produgcdao de objetos e idéias e, sendo essa uma de suas caracteristicas mais
importantes, cuja legitimidade — ou, para Becker, “valor social” — s6 se da a partir de
regras internas a eles. Ainda que sempre relacionados a outros campos — ou mundos —,
sao esferas relativamente autonomas, no sentido de que as referéncias (de bom ou ruim,
belo ou feio, brega ou chique, auténtico ou inauténtico) sao internamente constituidas e

avaliadas.
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A moda ¢ aqui entendida, portanto, enquanto esfera de producdo cultural,
composta por um conjunto de institui¢des produtoras de bens culturais com fins
lucrativos, através dos quais se elabora um discurso estético e se veicula significados. A
importancia econémica do campo, no Brasil, pode ser percebida pelos numeros
expressivos da industria nacional de vestuario. O setor conta, no pais com cerca de 18
mil empresas, gerando mais de 1 milhdo de empregos’. Além desses numeros, a
configura¢ao de um campo da moda no Brasil e sua importancia podem ser percebidos
no florescimento de grandes eventos da area, e na enorme visibilidade dada ao tema
pela imprensa nacional.

Mais do que pelo potencial econdmico do campo, entretanto, um estudo da moda
no Brasil se justifica pela sua capacidade expressiva e pela possibilidade de através dela
compreender os sistemas de idéias acionados em sua constituicdo. Toma-se aqui como
objeto de estudo a moda brasileira em um momento bastante particular de sua trajetoria:
esse campo busca, atualmente, visibilidade internacional e, a0 mesmo tempo, retorna as
tematicas nacionais, realizando uma verdadeira celebracdo de “Brasil” e de
“brasilidades”.

Assim, nesse trabalho, sera analisado um momento bastante particular da moda
brasileira, nesse iniocio de século XXI. Os discursos sobre ela elaborados, em sua
produgdo, divulgacdo e consumo, servirdo de ponto de partida para uma discussdo a
respeito das representagdes da nagdo e de identidades brasileiras. Além da moda
brasileira no Brasil, a pesquisa também tem como foco a divulgacdo na Franga, no ano
de 2005 e 2006, dessa moda nacional.

Serdo exploradas, dessa maneira, as representagdes sobre Brasil e brasilidades, e

a forma como sdo empregadas na construgdo de uma “moda brasileira”. Trata-se,

* De acordo com Associagdo Brasileira de Vestuario (ABRAVEST apud Tessari, 2001)
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portanto, de falas do Brasil sobre si mesmo, tanto através da moda produzida para o
mercado interno quanto através da moda made in brazil, para exportagdo. A preocupacgao
central aqui ndo ¢ a circulacdo e a exportagdo de mercadorias (moda e vestuario) em si, e
sim compreensdo das idéias (simbolos, conceitos, imagens e esteredtipos) sobre a nagao
que sdo selecionados pelos produtores e mediadores do campo como sendo
representativos de uma “identidade brasileira”, e exportadas e divulgadas internamente
através da moda produzida no e pelo Brasil.

Ainda que para tratar da moda nacional procure-se circular por diferentes
setores, sera aqui privilegiada, dentre as esferas que compdem o campo da moda, aquela
do prét-a-porter e da confeccdo de luxo. Esse setor ¢ assim nomeado por que, apesar de
ndo se tratar de alta-costura, que supde modelos Unicos e exclusivos, e sim de “roupas
prontas”, trata-se de um setor que atende a uma clientela de camadas médias altas e altas
da sociedade brasileira, oferecendo produtos de valor elevado e, dependendo do tipo de
produto e do material utilizado, equivalente aquele de muitas grifes internacionais de
prét-a-porter. Além disso, supde a criagdo autoral: mesmo quando a marca ndo leva o
nome do estilista (ou grupo deles) que produz para ela, seu nome ¢ tdo divulgado e
afamado quanto o da marca. Uma terceira caracteristica ¢ o fato de produzir pegas em
pequenas quantidades, ao contrario das grandes confec¢des. Sua principal
particularidade, ademais, ¢ a ativa participagdo no circuito de legitimacdo do campo,
apresentando sazonalmente desfiles nos principais eventos de moda e recebendo espaco
no discurso do jornalismo e da critica de moda.

Também ¢ preciso sublinhar que no trabalho a moda feminina sera privilegiada.
Tal recorte de género foi dado pelo proprio campo, ja que a maioria dos desfiles
observados eram de roupas femininas. Mais além, convém notar que a esfera da moda e

das roupas €, em nossa sociedade, assim como tudo que diz respeito as aparéncias e a
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vaidade, freqlientemente associada ao feminino. Nos grandes eventos de moda, portanto,
o nimero de marcas de roupa feminina é, de maneira geral, bastante superior aquele de
roupas masculinas.

As observagdes realizadas, assim como as entrevistas a partir das quais o
presente trabalho foi desenvolvido, s3o descritas no primeiro capitulo da tese. Este, a
diferenga dos demais, ndo se propde a ser um capitulo analitico e tedrico, mas um
espaco de descricao do trabalho de campo. Além de apresentar e justificar as técnicas e
métodos utilizados na pesquisa, discute-se ali questdes relativas a inser¢do nas esferas
pesquisadas, sendo também elaboradas reflexdes a respeito do proprio exercicio do
trabalho de campo. Por essa razdo, nesse primeiro capitulo, a figura do pesquisador se
fard presente de uma maneira particular. Embora a pesquisa de campo tenha sido
realizada no Brasil e na Franga, dados analisados ndo serdo dispostos de acordo com sua
origem (Brasil/Franga), e sim de acordo com eixos tematicos e analiticos construidos
para e na pesquisa. Os capitulos seguem, entdo, essa logica.

No segundo capitulo, serd feito um esbogo de como se constitui historicamente,
no Brasil, o campo da moda. O foco principal ali serdo as relagdes entre nacional e
estrangeiro, levando em considera¢do principalmente as influéncias francesas, muito
importantes nesse setor, e passando por tematicas relativas as copias, apropriacdes e
transformagdes das modas de vestir de alhures no territdrio nacional, bem como pelos —
poucos — momentos em que “inspiragdes brasileiras” sdo chamadas a nossa moda. Sem
a pretensdao de dar conta de tema tdo extenso, que aqui apenas serve de base para o
entendimento da atual configuracdo do campo, privilegiou-se Rio de Janeiro e Sao
Paulo por serem, contemporaneamente, os principais centros produtores e difusores do

campo da moda no Brasil.
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A partir do terceiro capitulo tem inicio a descri¢do e analise dos elementos que
sdo apropriados por essa moda brasileira — que se quer brasileira e sublinha sua
“brasilidade” — como representativos da nagdo. No capitulo trés, discute-se a questdo
dos usos da natureza brasileira, assim como de paisagens emblemadticas do pais, na
produgdo de moda nacional. A isso se acrescenta a presenca de representagdes sobre um
“tipo” ou “carater” nacional brasileiro em nossa moda de vestir, bastante ligado a idéia
da natureza: povo, paisagem ¢ moda nacional se fundem, principalmente, em imagens
de exuberancia e excesso.

No quarto capitulo discute-se a importidncia de uma suposta “corporalidade
tipicamente brasileira” no imaginario nacional e internacional, a partir dos casos
exemplares do jeans e da moda praia. Tais elementos abrem caminho para reflexdes a
respeito de nudez, sensualidade e erotismo e, ademais, também lancam idéias sobre o
corpo “natural” e o corpo trabalhado por modificagdes estéticas e cuidados
embelezadores.

Dentre todos os que compdem o trabalho, o quinto capitulo ¢ aquele onde mais
se fazem presentes dados a respeito do consumo de produtos brasileiros na Franca.
Procura-se, nesse capitulo, trazer a luz as questdes do exotismo, da construcdo do Brasil
como outro, ¢ da estratégia comercial de vincular a moda brasileira, na Franca, ao
mercado de produtos exoticos, estabelecendo analogias entre processos semelhantes
envolvendo outras culturas e identidades nacionais.

Ja o ultimo capitulo tem como foco os transitos que se estabelecem na moda
brasileira. Primeiramente, sdo analisadas as apropriagdes, pela alta moda nacional e pelo
consumo de luxo, de uma “cultura popular” brasileira, dialogando com os modelos
propostos pelas teorias classicas de difusdo de gosto. A seguir, discute-se o papel de

intermediarios, tanto daqueles profissionais do campo, como jornalistas e criticos de
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moda, quanto das celebridades mididticas que compdem o singular star system a
brasileira. Por tultimo, ensaia-se compreender os transitos internacionais da moda
brasileira, que envolvem o retorno ao nacional com o objetivo de internacionalizar a
moda, mas igualmente, retornando ao Brasil, a divulgagdo dessa internacionalizagdo de
nossa moda o mercado interno.

Tematica central desse trabalho, transversal a todos os capitulos, ¢ a questao do
“abrasileiramento”, no momento atual desse inicio de século XXI, da moda de vestir
produzida no Brasil. Procura-se aqui verificar de quais formas acontece tal
“abrasileiramento” das tematicas, situando os elementos mais recorrentes e localizando
certa contradicdo, interna ao campo da moda no Brasil, entre um movimento de

“nacionalizar” e outro de “internacionalizar’ nossa moda.
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‘Capitulo 1

*" Entrando em campo
no campoda moda

LT



Estudar a moda brasileira contemporanea ¢, como foi dito, estudar um sistema
complexo de produgdo e difusdo de objetos e idéias. O mercado da moda, no Brasil
como em toda parte, engloba e ¢ formado por numerosos ¢ diversos setores e esferas
sociais. Para alcang¢a-lo, um estudo antropologico nao deveria, preferencialmente, estar
restrito a uma Unica dessas esferas.

Ainda que a Antropologia, enquanto disciplina, tenha tido sua identidade
constituida a partir de seu método particular, a etnografia, que pressupde a inserg¢ao
“total” e por um longo periodo do pesquisador na comunidade ou grupo por ele
estudado, com a emergéncia de novos (ou nem tanto) objetos de estudo, seus métodos
tradicionais foram e t€m sido repensados. Fazer Antropologia Urbana, por exemplo, em
sua propria sociedade ou cidade de origem, envolve ndo sé a supressdo do deslocamento
e do afastamento de sua propria cultura para uma imersdo na cultura do outro, mas
igualmente o novo movimento, tdo bem descrito por Velho (1978 e 2003), de estranhar
o familiar. Imaginar-se sozinho, numa praia tropical préxima a uma aldeia nativa, vendo
seu barco afastar, passa a ser, entdo, mais um recurso metodologico da disciplina do que
propriamente uma realidade preponderante.

A emergéncia dos estudos sobre globaliza¢ao pressupde, certamente, ndo apenas
essas duas problematizacdes metodologicas acima mencionadas, mas uma terceira:
como estudar aquilo que est4d em toda parte, que ndo pode ser plenamente compreendido
através da pesquisa em um Unico lugar, comunidade ou grupo? Certamente tal questao
passa ser pensada pela Antropologia muito cedo, haja vista a necessidade concreta de
“estar ali, ali... e ali” (Hannez, 2003) para os estudos antropoldégicos sobre migracao e

diaspora.
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Sistematizando o conceito de pesquisas multi-situadas ou multi-localizadas,
Marcus (1998) sugere que seja uma possibilidade adequada para dar conta de objetos de
estudo particulares, ndo apenas restritos a circulagdo de pessoas, mas igualmente de
objetos, identidades e significados culturais. Pensando na tipificagdo proposta por
Marcus, minha pesquisa ndo se situa no ambito da circulagdo de pessoas, e tampouco de
objetos (ainda que esteja proxima deles), e sim naquele denominado pelo como “seguir
a metafora” que €, segundo ele, o estudo da circulagdo de simbolos e representagdes.
Embora possam ser os objetos sua materializacdo concreta, sdo os simbolos e as idéias
neles veiculados e a eles atribuidos que aqui me interessam particularmente.

Realizar pesquisa na Franca, além de no Brasil, possibilita a comparacao entre as
representacdes sobre Brasil 14 construidas, a partir da moda brasileira, e as que aqui sdo
veiculadas. Procuro, portanto, compreender quais representacdes permanecem
semelhantes e quais sdo transformadas e reatualizadas nessa “circulacdo de metaforas”
entre os dois contextos.  Multi-situar o campo ndo diz respeito a apenas
internacionaliza-lo, realizando pesquisa em dois paises diferentes (ainda que também
seja uma forma de construi-lo multi-localmente). Mesmo que ndo tivesse realizado
pesquisa no exterior, o campo seguiria a légica da multiplicidade. Com vistas a
compreender a moda, foi necessaria a aproximag¢do de diversas de suas esferas. Sem a
pretensdo de apreender o campo da moda em sua totalidade (o que seria impossivel,
mesmo mantendo-me restrita a moda nacional), procurou-se diversificar os lugares de
pesquisa, tentando minimamente ver como o objeto de estudo se constituia na esfera da
produgdo, da divulgagdo, naquela dos meios de legitimagdo, assim como na da recepcao
e, ainda que com menor énfase, na do consumo.

Como sera descrito nos subcapitulos a seguir, a técnica de pesquisa privilegiada

foi a observagdo direta. As observagdes incluiram, entretanto, conversas com pessoas
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que participavam das situagdes sociais observadas e vivenciadas. Além disso, foram
realizadas uma série de entrevistas, e também pesquisa em arquivos de periddicos
brasileiros e franceses especializados em moda, onde buscava-se conhecer os discursos
ali veiculados. Os subcapitulos a seguir tratam da insersdo em campo nas diferentes
esferas da moda, trazendo descrigdes de lugares e situagdes de pesquisa. Ao contrario
dos outros capitulos desse trabalho, portanto, na totalidade desse primeiro capitulo a

énfase ¢ dada na experiéncia de pesquisa, e ndo na analise de dados.

1.1-Com que roupa eu vou pro campo que vocé me convidou?

Partindo de um interesse inicial, anterior a constituicdo do objeto da pesquisa,
em compreender as apropriagcdes do que se chama de “tendéncias de moda” por
diferentes publicos, foi realizada em uma pequena, mas intensa, expriéncia de pesquisa
a repeito da cooperativa de costuras e reciclagem Griffe Morro da Cruz’.

A Griffe Morro da Cruz situa-se na Vila Sdo José (mais conhecida como Morro
da Cruz), em Porto Alegre, sendo habitada por camadas populares da cidade. O local
onde as costureiras da Griffe se reinem para produzir suas pecas de vestuario, por elas
chamado de “Galpao de reciclagem”, situa-se no alto do morro, bem ao lado da grande
Cruz que da nome a ele. Este edificio foi cedido as mulheres da cooperativa pela
Paroquia S. José de Murialdo. Junto ao galpao existem pequenas salas que sdo utilizadas
pela comunidade para eventos locais e educativos. Quando de minha primeira visita, no
ano de 2003, uma das salas era utilizada para a realizacdo de um curso de cortes e

penteados de cabelos em estilo afro.

> Tal experiéncia gerou os seguintes artigos: Retalhos, recortes e roupas. In: I Encontro Nacional de
Antropologia do Consumo, 2004, Niteroi; ¢ Roupa pronta é roupa boa: reflexdo sobre gosto e habitos de
consumo de produtoras e consumidoras de uma cooperativa de costuras. In: XXIV Reunido Brasileira de
Antropologia, 2004, Olinda.

20



Na parte principal do prédio, onde as costureiras trabalham, héd varias maquinas
de costura (em sua maioria doadas por empresas), muitos sacoldes de retalhos de tecidos
(também recebidos como doacdo de industrias e familias), alguns banquinhos de
madeira, trés araras de roupas e uma bancada, onde ficam expostas pecas de vestuario
por elas produzidas.

A Griffe é muito bem vista por organizagcdes nao governamentais e instituigoes
governamentais locais, por ser considerada uma iniciativa de sucesso, criada e mantida
ainda dentro do Morro. Recebeu alguns prémios nacionais e internacionais, tendo obtido
o primeiro lugar no ano de 2002, no Concurso Latino-Americano de Empreendimentos
Exitosos Liderados por Mulheres, promovido pela Rede de Educag¢do Popular entre
Mulheres da América Latina e do Caribe (REPEM).

Seus produtos sdo comercializados em butiques particulares e em Lojas da
Etiqueta Popular, uma iniciativa da Secretaria Municipal de Industria e Comércio da
Prefeitura de Porto Alegre. As pecas produzidas pela Griffe sdo igualmente vendidas em
estandes de feiras e eventos que ocorrem na Capital, por exemplo, nos Mercado Mundo
Mix e no Forum Social Mundial.

O contato com a Griffe aconteceu por intermédio de uma colega do Programa de
Pos-Graduacdo em Antropologia, que havia realizado estagio no posto de satde e 14
fazia sua pesquisa sobre masculidade e praticas contraceptivas. Convidada para o
campo de outrem, cheguei a perguntar se havia alguma recomendagdo quanto a roupa
que deveria usar. A resposta, naquele momento, acabou com minhas expectativas a
respeito da existéncia de algum tipo de ethnographic dress code: ué, vai normal, guria!

Possivelmente influenciada por um imaginario exotizante a respeito do lugar
desconhecido, e certamente influenciada pela chuva hd dias ininterrupta, fiz minha

opcdo indumentaria. Atendendo a recomendacdo da “dona do campo”, fui “normal’:
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vestido preto de 13, uma capa de chuva e um par de botas pretas tipo coturno, até os
joelhos, amarradas na frente, do joelho ao peito do pé, e com um grosso solado de
borracha. Pensando na chuva e no barro que imaginava encontrar pela frente em meu
lugar de destino, o par de botas parecia ser a pe¢a mais apropriada daquele conjunto de
vestimentas escolhido.

Chegando ao Morro da Cruz, entretanto, a escolha foi posta a prova. Paula
estacionou seu carro perto de uma escola e, ao descermos do carro, minha
“normalidade” comegou a ser posta em duavida. Fomos cercadas por dezenas de
criangas que corriam a nossa volta, rindo muito e apontando para meus pés. Algumas se
apressavam em chamar amigos e parentes, avisando da estranha figura que havia
chegado por ali: “vem ver isso, mae, ndo perde!”. Outras apenas riam e nao continham
exclamagdes como “olha as bota dela!”, “que que ¢é isso?” e “parece bota de
brigadiano®!”.

Todo o caminho, feito a pé, da escola até o galpdo de reciclagem onde
trabalhavam as costureiras, foi permeado por deboches e gozagdes. Eu, que acreditava
passar minimamente “desapercebida” e ndo “incomodar”, estava realmente fora de
lugar. Ao entrar no galpao de reciclagem, entretanto, a recep¢ao foi oposta. O primeiro
comentario feito pelas costureiras, apos as apresentacdes, foi algo semelhante a
“adoramos teu visual, ¢ bem o tipo de jeito de vestir do pessoal que compra as nossas
coisas”.

Mas aquilo que nas primeiras horas parecera um elogio, aos poucos tomou novas
formas. Depois de alguma conversa, constato que as costureiras dali, ao contrario do
que pensava, ndo acham tdao bonito assim o estilo de pegas que produzem e vendem.

Aos poucos elas contam que ndo usam as roupas que fazem por considerd-las por

% Expressdo utilizada no Rio Grande do Sul para designar membros da Forga Publica Brigada Militar.
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demais coloridas, feitas de retalhos, muito enfeitadas: “excéntricas”. Segundo uma
delas, “coisa pra crianga usar, no maximo, ou entdo pra gente 1a de cima”. Falando em
“gente 14 de cima”, estando no ponto mais alto do morro, ela fazia referéncia as
consumidoras de classes médias e altas, que na realidade moram “la em baixo”, que
compram seus produtos. E o gosto da “gente 1a de cima” pelas bolsas de retalhos, por
elas jocosamente chamadas de “bolsas cabeludas”, e o meu gosto, por extensdo, era
visto como duvidoso.

Para compreender quais imagens guiavam esse gosto de classe média a
consumir os produtos da Griffe, foi realizada observagdo em pontos de venda, onde
entrevistei algumas consumidoras. A totalidade delas era realmente composta por
mulheres de classes médias e altas, universitdrias ou profissionais liberais,
freqiientadoras de circuitos alternativos de consumo (tal como feiras ecologicas e feiras

de “moda indepente’”

), mas igualmente freqlientadoras dos circuitos hegemdnicos da
moda (como shopping centers, lojas de grifes famosas e desfiles de moda). Como
abordado nos capitulos seguintes, o produto “popular”, por elas entendido como
“proveniente do povo” e “de acordo com o gosto do povo” (mesmo que ndo fosse essa a
realidade), e artesanal, era usualmente misturado a pecas de marcas famosas e pecas
industriais.

Ter conversado com essas mulheres cujas preferéncias e gostos estéticos se
aproximam, indubitavelmente, dos meus, foi especialmente proveitoso por ter
acontecido apenas depois da experiéncia no Morro da Cruz. O questionamento a

respeito do meu jeito “normal” de vestir proporcionado pelos deboches e olhares

vividos 14, fez com que fosse possivel estar mais atenta ao que eu via e ouvia ali,

7 “Moda independente” ou “moda alternativa” ¢ um termo émico que diz respeito as roupas que estio fora
dos circuitos comerciais mais “tradicionais”, como shopping centers, ¢ estad geralmente referido as pecas
criadas por jovens designers locais.
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daquelas consumidoras de produtos da Griffe que compartilhavam alguns de meus
gostos e escolhas de consumo. Estar fora de lugar 14 ajudou a estar menos no lugar ali.
Ainda que a pesquisa tenha tomado novos rumos, quando o objeto de estudo
passou a ser as representacdes do Brasil veiculadas na moda brasileira contemporanea, a
experiéncia no Morro da Cruz, além de inicidtica, também fornece importantes dados
analiticos. Uma vez que o atual objeto de estudo engloba os usos e apropriagdos de uma
dita “cultura popular brasileira”, assim como do produto artesanal e socialmente correto,

os dados obtidos na pesquisa realizada junto a Griffe ndo podem ser deixados de lado.

1.2: Ser VIP e ser groupie8: pelas veredas da moda/espetaculo

A observacdo dos grandes eventos de moda ¢ parte fundamental da pesquisa
realizada para essa tese de doutorado. Uma vez que pensemos a moda enquanto um
campo social no qual t€ém lugar disputas por poder e representagdo, tais grandes eventos
de desfiles espetacularizados sdo significativos porque atuam enquanto pec¢a-chave do
circuito de legitimacao: neles as marcas da alta moda brasileira e seus criadores definem
posi¢des e hierarquias, neles as ditas tendéncias de moda sdo promovidas e divulgadas,
e ¢ a partir deles que a outra ponta do circuito de legitimagdo (a imprensa de moda, que
amplia o universo receptor para além do publico aos pés da passarela) constroi seus
discursos.

Dentre os eventos desse tipo existentes no pais’, destacam-se o Sdo Paulo

. 10 . . . , , .
Fashion Week "~ e o Rio Fashion que acontecem, respectivamente e como esta explicito

¥ Segundo o dicionario Houaiss da Lingua Portugues: ing. groupie (1967) 'fa de um grupo de rock que
costumeiramente o segue nas turnés; admirador de uma celebridade que vai a praticamente todas as suas
aparicdes publicas; entusiasta, aficcionado'. Poderia também ter como sindnimo o termo “tiete” e, na
utilizagao que fago aqui, esta referida aos cagadores (ou cagadoras, ja que em sua maioria diz respeito ao
género feminino) de celebridades.
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em seus nomes, nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro. Para observar tais eventos,
determinantes perante o objetivo de verificar as representagdes do Brasil expressas pela
alta moda brasileira, foi realizada pesquisa de campo no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo,
nos meses de junho e julho de 2005.

Ainda que o evento de moda espetaculo Donna Fashion Iguatemi, realizado em
Porto Alegre, ndo faca parte desse circuito central da alta moda brasileira, os dados de
pesquisa obtidos através da observacao dele sera levado em consideragdo. A observacao
do evento gatcho foi realizada em primeiro lugar por acontecer na cidade em que
resido, e sua importancia na tese deve-se ao fato de ter sido o primeiro evento de moda
espetaculo observado. Foi justamente nele, realizando a principio uma observagao
exploratdria e ndo direcionada, que foi pensado pela primeira vez o objeto da pesquisa
sobre moda brasileira. A reproducdo em Porto Alegre, em setembro de 2004, das
colecdes desfiladas em junho e julho de 2004 no SPFW e no Rio Fashion, repleto de
referéncias as identidades brasileiras, foi propulsora do interesse por tal tematica.

Antes de adentrar pelas veredas da moda, convém sublinhar que optou-se aqui
por omitir ndo apenas o nome dos entrevistados, mas igualmente os nomes das marcas
que representam. Tratando-se muitas vezes de funciondrios de tais marcas, a divulgagao
publica de algumas informacdes, assim como algumas opinides omitidas, poderiam ser
vistas como prejudiciais por seus empregadores. Além de evitar, assim, a identifica¢do
de seus funciondrios, ndo se vé€ a necessidade de mencionar o nome das grifes, ja que

ndo ¢ inten¢do dar publicidade — positiva ou negativa — para as marcas. Excecdo sera

? No segundo capitulo pode-se ver o momento em que surgem de tais eventos no Brasil, assim como
conhecer quais sdo os mais importantes, realizados atualmente ndo apenas na regido Sudeste, mas em
diversas capitais brasileiras. Ainda que tenha havido essa relativa dispersdo geografica, os eventos do Rio
de Sao Paulo permanecem sendo os mais importantes do circuito. S3o eles o mais bem documentados na
imprensa de moda e, invariavelmente, sdo eles o palco das apresentagdes inéditas. Os eventos realizados
em outras capitais brasileiras acontecem em datas posteriores aos do Rio ¢ Sdo Paulo, as marcas que
participam sdo as mesmas, ¢ muito freqiientemente neles sdo apresentadas exatamente as mesmas
colegdes que ja foram desfiladas no Sdo Paulo Fashion Week e no Rio Fashion.

' Ao longo do texto o evento também seré referido como “SPFW”.
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feita quando se tratar de marcas cujos nomes transformam-se quase em um tipo
“genérico”, sindnimo do produto que revendem, como ¢é o caso dos chinelos Havaianas.

Donna Fashion [guatemi. Porto Alegre, 2004:

Sendo composto por quase quarenta desfiles, o evento aconteceu no
estacionamento de um shopping, em Porto Alegre. Uma area equivalente a 500m2 do
estacionamento do shopping abrigava, além de uma sala de desfiles, dois bares (um
grande e um pequeno) e cerca de 30 mesas com banquetas tipo pufe. O ambiente era
totalmente preto, das paredes ao teto, ¢ mesmo a foracdo do chdo era da mesma cor.
Também havia, em um canto proximo a porta de saida, um estande promocional onde
um carro era exposto. Proximo ao bar, de um pequeno palco, era transmitido um
programa de moda diariamente, as 22h, apresentado por um jornalista/comentarista de
moda gaucho e uma apresentadora ex-manequim.

Abaixo, vé-se um esquema da distribui¢do do espago no local destinado ao

evento:

entrada

O
mesas

OO0 w v

No pequeno bar, patrocinado por uma grande loja de roupas populares, em

diversos horarios havia barmans jovens fazendo performances com copos ¢ garrafas. O
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grande movimento de publico, entretanto, ficava no bar maior. Esse bar, chamado de
“café do lounge”, além de uma série de mesinhas brancas com banquetas da mesma cor,
tinha um grande balcdo, todo de vidro fosco com luz interna.

O publico do evento era majoritariamente jovem, e, em alguns horarios, muito
jovem. A tarde a maioria do puiblico ndio passava da faixa dos vinte anos. Mais para o
fim da tarde, inicio da noite, a faixa etaria se modificava, mas nio ia além dos 50 anos.
As mulheres estavam sem duvida em maior nimero, sobretudo a noite. No café do
lounge as mesas estavam quase sempre lotadas de grupos de mulheres bebendo
champanhe nos intervalos entre um desfile e outro.

A sala de desfiles também era decorada em preto, e perto da passarela o logo
iluminado dos patrocinadores do evento. As primeiras filas da platéia sdo de acesso
restrito a convidados VIP, que trazem sempre consigo uma pulseirinha de néon onde se
1€, justamente, a palavra VIP.

O tratamento dado aos VIPs era realmente VIP, ja que seus convites especiais
permitiam que assistessem os desfiles sem entrar na fila. Tal privilégio gerava olhares
reprovadores do restante do publico, retribuidos também com olhares e comentarios de
alguns desses “muito importantes”, que ironizavam os que esperava na fila, de pé,
durante 30 minutos, para assistir o desfile de trés minutos.

Ao contrario dos eventos SPFW e Fashion Rio, entretanto, os privilégios dos
VIPs era muito menor no evento gaucho, assim como a vigilancia na delimitacdo de
quem ¢ VIP e quem ¢ andnimo € comum.

A fila ordinaria era lugar privilegiado para bater papo ja que, para os ordinarios,
o tempo passado na fila era muito maior. As pessoas com as quais conversei durante o
evento eram por vezes ligadas a industria da moda, ainda que ndo VIPs, como lojistas

do interior do estado ou jovens estudantes de cursos de moda e estilismo de faculdade
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privadas de Porto Alegre. Vez por outra, entretanto, também trocava breves comentarios
com adolescentes, minhas vizinhas de fila, que sempre comentavam a respeito dos
atores ¢ modelos que desfilariam a seguir. Elas, as groupies, diziam estar ali pela moda,
mas também e principalmente para ver o “povo da moda”, as celebridades.

Na fila, boa parte das conversas girava em torno das estratégias a respeito de
como conseguir convites ou como entrar de graca nos desfiles. Os convites para os
desfiles, diferentemente dos eventos do Rio e de Sao Paulo, podiam ser comprados, ao
preco de 20 reais cada um. Os sem-convite, entretanto, uma vez dentro do sagudo,
poderiam esperar nma segunda fila (espécie de fila reserva ou “segunda chamada”), e
entrar gratuitamente, caso houvesse cadeiras vazias.

Os desfiles eram tanto de lojistas do shopping quanto de estilistas e marcas
convidados. Os desfiles dos lojistas frequentemente aconteciam a tarde, e os de
convidados, geralmente mais procurados, a noite. Nos dois ultimos desfiles (21h e 22h),
raramente havia a presenga de “famosos”, e quando havia seus nomes nido estavam
citados no programa do evento.

No segundo dia do Donna Fashion Iguatemi houve uma palestra com uma figura
importante do campo da moda, consultora, jornalista e critica de moda de Sao Paulo. O
tema da palestra era “tendéncias de moda”, e supostamente era voltada para lojistas,

fabricantes e profissionais da area da moda.

Fashion Rio. Rio de Janeiro, 2005:

A sétima edi¢ao do evento de moda Fashion Rio (verdao 2005/2006) teve inicio
no dia catorze de junho de 2005. O evento, que durou seis dias, come¢ava no fim da

manha ou inicio da tarde (dependendo do dia) e se prolongava até pelo menos onze da
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noite. Como ha alguns anos, o Fashion Rio aconteceu no “patio” do Museu de Arte
Moderna do Rio de Janeiro (MAM), proximo ao aeroporto Santos Dumont. Os desfiles
aconteciam em quatro saldoes: “Copacabana”, “Ipanema”, “Corcovado” e “Pao de
Acucar”, montados em tendas na parte externa do museu.

Além das quatro salas de desfiles havia, na entrada do evento, um amplo espago
designado como “area de convivéncia”, que abrigava diversos estandes fechados,
chamados de lounges’'. Em cada lounge havia um teldo onde se via ver os desfiles,
alguns sofas, e normalmente um bar, onde o convidado poderia beber, comer petiscos,
ouvir musica (e mesmo dancar) e, sobretudo, ver e ser visto.

A entrada no lounge era restrita aos convidados da empresa, e para entrar em
cada um desses estandes era preciso ter um convite especifico para ele. Os lounges,
entretanto, apesar de muito “fechados” e tendo suas estreitas portas vigiadas por
segurangas (que voltavam para possiveis penetras olhares ameagadores), possuiam
amplas janelas de vidro, para que quem ficasse do lado de fora pudesse observar o que
se passava la dentro.

A area de convivéncia nada mais era do que um corredor relativamente estreito,
com um sofa de tecido de cor preta no centro, que dava acesso aos lounges privados.
Conviver, entdo, implicava estar convidado para pelo menos um dos lounges privados.
Os ndo convidados, que com algum esforco conseguiram entrar no patio do museu,
precisavam se contentar em amontoar-se no sofa do corredor e observar a “convivéncia
alheia” através das janelas/vitrines dos /ounges fechados.

Ainda na area de convivéncia havia um pequeno café, sempre bastante lotado, e
banheiros publicos. No patio do MAM, além das salas de desfiles e da éarea de

convivéncia havia mais dois espacos: o pavilhdo do evento Joia Brasil e do evento

"' Os lounges eram espagos montados por empresas (de telefonia celular, moda e vestario, canais de
televisdo a cabo, jornais e revistas) e funcionavam como camarotes.
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Fashion Business. A distancia entre os lugares era muito pequena, mas, mesmo assim,
pelo patio do museu circulavam carrinhos (estilo carrinhos de golf) que levavam e
traziam visitantes — aqueles que possuiam convites, bem entendido.

Abaixo, uma visualizagdo aproximada do espago descrito:

idia saldo
brasil Féo de
Acdcar

corredor aberto por onde circulavam os cartinhos levando convidados

1A
exposicies
do museu

saldo
Corcovado

saldo
Ipanema

Assim como no evento gaucho, no Fashion Rio havia uma série de “sem
convites”, chamados pelos segurancas de “penetras”. Cabe ressaltar que os “penetras”
diziam estavar la para ver os “famosos”, para admirar as “celebridades”. Os penetras
eram quase sempre os groupies. Sem desgrudar o olho dos famosos que passavam,
freqiientemente traziam nas maos maquinas fotograficas e cadernetas para pegar
autografos. Assim que o alvo era identificado ele deveria ser abordado. O groupie, além
de transgredir a barreira e estar onde nao ¢ convidado, ¢ visto como inconveniente e
incomodo, perturbando a livre circulagdo daqueles que “realmente fazem parte” do
ambiente.

Os segurangas do evento eram bastante rigidos, abordando, na entrada do
evento, todos aqueles que chegavam e pedindo que os convites fossem mostrados. Tais
abordagens aconteciam mesmo dentro dos corredores do Fashion Rio, tendo como alvo

principalmente os jovens groupies ou aqueles que, em aparéncia, poderiam ser
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confundidos com estes. Os que circulavam com naturalidade pelos corredores do
evento, quando ndo traziam atras de si fotografos e jornalistas, ou cacgadores de
autdgrafos, chegavam ao evento com carros importados ultimo modelo, vestiam roupas
visivelmente caras e, quando ndo entravam nos lounges, consumiam no café garrafas de
champanhe, cujo preco pode ao menos ser adivinhado, considerando que uma pequena
garrafa de agua mineral ali custava cinco reais.

A garrafa d’agua, comprada no bar do Fashion Rio, foi recurso ao qual recorri,
tendando demonstrar naturalidade naquele espaco, driblando as constantes abordagens
dos segurancas do evento que, perante meu ethnographic dress code ndo adaquado,
confundiam-me com “penetras” e groupies. Era preciso evitar a pergunta “‘tem
convite?” e a ordem “mostra o convite!” ja que, considerando que tal convite nem
sempre existia, sempre geravam enormes constrangimentos e freqiiéntes expulsdes do
evento.

O publico do Fashion Rio, assim como aquele do Donna Fashion, era diverso de
acordo com o horario e com os desfiles do dia. Apesar de os lounges e o café ja estarem
sempre cheios no inicio da tarde, e de o champanhe circular desde esse horario, era a
noite que o patio do MAM transformava-se em uma grande festa e espaco de encontros.

A tarde o publico dos desfiles era composto por um maior niimero de jovens do
que a noite. O nimero de “penetras”, entretanto, aumentava ainda mais a noite, porque
era nesse periodo que aconteciam os desfiles de marcas maiores, que traziam para as
passarelas modelos famosas ou atores “globais”.

Antes de cada desfile se formava na porta dos saldes uma grande fila. Era
possivel ali identificar diferentes “categorias” de convidados. Havia convidados que ja
chegavam com seus cartdes magnéticos com lugar marcado. Outros traziam cartdes

magnéticos sem lugar marcado, e deviam esperar a entrada dos que tinham o cartdo
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“preferencial”. Ainda havia os que traziam apenas convites impressos que, na porta do
desfile, deveriam ser trocados por outro tipo de cartdo magnético, que permitia que se

assistisse ao desfile de pé.

primavera-verao 2006

FASHION gzHES

Evento Oficial da Moda Brasileira no Rio de Janeiro

Exemplo de convite “cartao magnético”

Para os convidados das trés primeiras filas dos desfiles havia, sobre as cadeiras,
pequenos presentes, além de uma pasta com o release do desfile e panfletos dos
patrocinadores.'? Na primeira fila sentavam principalmente jornalistas de moda e atores
ou atrizes famosos. As outras duas filas preferenciais eram reservadas para outras
celebridades, patrocinadores e seus familiares, e clientes especiais, naturalmente
também célebres.

Na porta dos desfiles também havia, geralmente misturados nas filas, alguns
penetras tentando assistir o desfile. Na fila, perguntavam (sempre aos convidados e
nunca aos organizadores) por algum “convite sobrando”, e eventualmente conseguiam
entrar. Outros permaneciam na fila, tentando camuflar-se para entrar, mas eram sempre
barrados na porta, porque sem o cartdo magnético ndo poderiam passar pelas “roletas”.
Mesmo em desfiles em que cadeiras ficavam livres, os que ndo tinham convites nao

puderam entrar.

12 : ~ : . , . A .
Muitos sdo patrocinados por grandes empresas, normalmente da industria téxtil.
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Com os convites, obtidos através das mais diversas estratégias'>, foram
observados, no Fashion Rio, onze desfiles: trés de moda praia, cinco de pret-a-porter de
luxo feminino, um de pret-a-porter de luxo masculino, e dois de pret-a-porter de luxo
tanto masculino quanto feminino.

Nos intervalos entre os desfiles, no longo periodo de espera nas filas e algumas
vezes durante ¢ depois dos desfiles, foi possivel conversar informalmente com um
grande numero de pessoas do publico. Essas conversas versavam sobre a moda
brasileira e, na maioria dos casos, sobre a recep¢ao do publico daquilo que era
apresentado nas cole¢des desfiladas no evento.

Foram, igualmente, realizadas entrevistas com funcionarios de trés grifes. Um
deles era auxilar de criacdo de marca de moda praia feminina, outro era gerente de loja
propria de uma grife que produz pret-a-porter de luxo (tanto masculino quanto
feminino), e uma terceira que era responsavel pela criagdo dos calcados de uma griffe
de pret-a-porter de luxo exclusivamente feminino. Foi entrevistada, ainda, uma estilista
responsavel por cole¢do de moda feminina vendida em lojas multimarcas.

Ainda no ambiente do Fashion Rio, foi observado o evento Joia Brasill4, entao
em sua sexta edi¢do. O pavilhdo que o abrigava, ao lado do saldo de desfiles Ipanema,
era de entrada livre. Estranhamente o ambiente de maior luxo e ostentagdo era o Uinico

lugar do evento onde ndo era necessario ter convites para entrar.

" Tais estratégias incluiam pedidos formais a antecipados a organizagdo, pedido a amigos, pedido aos
estilistas, e mesmo o procedimento “padrao” do penetra: perguntar na fila de espera por “convites
sobrando”.

'* Uma vez que o objetivo é reconhecer os elementos de brasilidade apropriados pela moda brasileira
contemporanea, e pensando a moda como composta pelo vestuario, mas ndo apenas a ele restrita, também
os acessorios merecem atencdo. No caso das joias, tal merecimento se reforca por duas constatagdes. A
primeira € a tradigdo brasileira da venda de joias enquanto produto turistico tipico do pais, uma espécie de
souvenir de nossa natureza - literalmente dela extraido. A segunda ¢ a for¢a simbolica que ha na
apropriagdo de discursos sobre a nagdo e especialmente sobre a “cultura popular” brasileira feita
constantemente, ¢ até mais ou ha mais tempo do que nas modas de vestir, por esse mercado de extremo
luxo.
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Grande parte das colegdes apresentadas fazia uso de pedras brasileiras, algumas
também utilizando materiais orgdnicos: madeira ¢ sementes como a jarina, semente
amazonica conhecida como “marfim vegetal”, por sua cor e textura semelhantes as do
marfim.

Uma grande joalheira exp0s no evento uma réplica da coroa de D. Pedro II, com
quase trés quilos de ouro, 596 pedras e 800 pérolas. A coroa foi executada pela joalheria
a pedido do Ministério da Cultura para que fosse usada em exposi¢des. A coroa original
esta desde 1943 no Museu Imperial, em Petropolis. A mesma joalheria também realizou

uma reproducdo autorizada da alianca de casamento de D. Pedro, essa para ser vendida.

%lica da Coroa Imperial

de D. Pedro 11,

Fotografia da coroa, extraida do folder da ioalheria

Havia um grande setor do Joia Brasil dedicado a exposicao das pegas vencedoras
de um concurso de design de joias promovido por uma mineradora sul-africana com
sede no Brasil. Todas as pecgas, de autoria de designers brasileiros, tinham como ponto
comum a temadtica do Brasil. O catidlogo da exposi¢do continha ndo apenas fotografias
das pecas, mas também textos escritos pelos autores, onde descrevem brevemente suas

intengdes e 0 argumento que embasa sua criagao.
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Sdo Paulo Fashion Week. Sdo Paulo, 2005:

Na edi¢ao de junho/julho de 2005, o Sao Paulo Fashion Week comemorava seus
dez anos de existéncia. O evento aconteceu no prédio da Bienal, no Parque do
Ibirapuera e, desde o primeiro dia da semana de moda, o movimento de automéveis nas
proximidades do prédio era grande.

Em frente ao prédio, perto da porta de entrada, foi instalado um teldo, o que
fazia com que se formasse uma grande aglomeragdo de pessoas que, ndo podendo
entrar, assistiam aos desfiles do lado de fora. Além de assistir, alguns procuravam
breves momentos de fama: em todos os dias dos desfiles estava em frente ao prédio uma
menina de 15 anos, cabelos cor-de-rosa, e milhares de piercings no rosto. Em duas
ocasides foi entrevistada e filmada por jornalistas'>. Também do lado de fora, eram
freqlientes as performances de drag queens, geralmente em duplas.

A estrutura interna do prédio que abrigava o evento era um pouco distinta
daquela do Fashion Rio. Para entrar pela Unica porta que dava acesso ao prédio era
preciso ter ou convite de desfiles ou convite para algum dos lounges. A atuacdo dos
segurangas do Sao Paulo Fashion Week, entretanto, era menos rigida do que a daqueles
do Fashion Rio. Dentro do prédio, algumas jovens comentaram que conseguiam passar
pela seguranca, mesmo sem nenhum convite. Outras, do interior do estado de Sdo
Paulo, bastante jovens, vinham acompanhadas da mae, e tinham conseguido convites
para o lounges de algumas empresas através de amigos dos pais.

Como no Fashion Rio, o objetivo das penetras (mais bem sucedidas do que suas

“colegas” cariocas) era encontrar famosos, que poderiam ser atores, modelos ou mesmo

'S Uma dessas vezes foi para o programa Péanico na TV, que ha algumas edi¢des do SPEW costuma fazer
quadros debochando do evento e, como néo recebe credenciais de imprensa (o deboche gera isso ou isso
gera o deboche?) veicula quadros curtos que incluem a filmagem de suas expulsdes do evento e de suas
brigas com os segurangas.
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estilistas, para tirar fotos e pegar autégrafos. Ao contrario do Fashion Rio, entretanto, no
SPFW a maioria dos lounges nao tinha segurangas nas portas, sendo a “triagem” dos
convidados executada quase sempre por atendentes vestindos(as) com uniforme da
empresa patrocinadora. Os lounges também ndo possuiam as mesmas janelas de vidro
dos do evento carioca, com exce¢ao daquele de uma gravadora de discos.
Também 14 os convites para os desfiles eram cartdes magnéticos e, antes de
entrar, passava-se igualmente pela roleta.
mareu nitschke
o i |

mmi

Exemplo de cartdo magnético

CALENSANT DF L D4 O0A Brias IiNA S8

s

SAD PALILD FASHION WEEK S

MOMA SEM FRONTEIRAS S

A circulagdo de famosos no SPFW era menor, e as festas no interior dos lounges
pareciam bem menos cobicadas e movimentadas. Durante o dia os lounges estavam
sempre cheios, principalmente de jovens em busca dos brindes e presentes. Eles eram,
entretanto, espaco de sociabilidade distinta. No Rio, pareciam ser lugar privilegiado das
elites econdmicas cariocas, ideal para ver e ser visto, beber champanhe, ser fotografado.
Em Sao Paulo, o espago parecia ser mais de encontros de adolescentes e jovens, que
trocavam (na porta, ja que nem todos conseguiam entrar) informag¢des sobre como
driblar os atendentes, conseguir convites e sobre os famosos que estavam no prédio.

No Sao Paulo Fashion Week, os encontros de socialites, jornalistas de moda,
estilistas e “famosos” acontecia muito mais fora do edificio da Bienal, ao lado dele, no

restaurante do Museu de Arte Moderna. Nesse restaurante senhoras se reuniam,
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discutindo desfiles que tinham assistido e programando os seguintes, entre uma garfada
de salada e um gole de champanhe.
Abaixo um esquema da disposi¢ao espacial do interior do prédio da Bienal, onde

ocorreu o evento:

[entrads | [ saida

salal
« Rampa 1° Andar

J e

= - |
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, < :
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exposicdo 10 anos SPFW
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No SPFW, assim como no evento carioca, foi possivel conversar com diversas
pessoas que circulavam pelo prédio e que assistiam aos desfiles, e ouvir comentarios
sobre 0 evento em si, sobre os estilistas que ali desfilam, assim como sobre as cole¢des
apresentadas naquela edi¢gdo do evento. Foram observados, ao todo, doze desfiles:
quatro de moda feminina, dois de moda esportiva ¢ moda praia, trés de moda praia, dois
de moda feminina e masculina, € um de moda masculina.

No que diz respeito as entrevistas, foram realizadas com um funcionario de grife
de moda esportiva ¢ moda praia, com dois acessores de estilistas responsaveis pela
colecdo de uma grife de pret-a-porter feminino de luxo, e com um estilistas que
desfilou sua cole¢do de moda feminina. As conversas informais com funcionarios e
assistentes também foram muito proveitosas para a obtengdo de informagdes (nem
sempre tao oficiais) sobre as cole¢des e as marcas.

Em razdo da empatia desenvolvida com um dos estilistas entrevistados, um
gaucho ha alguns anos estabelecido em Sao Paulo, foi possivel assistir a preparagao de
seu desfile, nos bastidores do evento. As impressdes a respeito dessa experiéncia de
pesquisa, redigidas em diario de campo, versam sobre a importancia do desfile de moda

e da participacdo no evento para as marcas brasileiras:

Recebi um presente inesperado e honroso: uma pulseira de papel que as grifes recebem
da organizagdo do SPFW para distribuir para seus funcionarios. A pulseira ¢ um
convite. Ela da acesso aos bastidores do Sdo Paulo Fashion Week, e permite que seu
portador circule e permaneca nos camarins do desfile.

Gragas ao bracelete magico, acompanhei um dia inteiro de trabalho nos bastidores dos
desfiles, observando e fotografando as atividades de assistentes, costureiras, modelos e
cabeleireiros nas horas que antecedem o grande momento do desfile. Trabalham ali
cinco costureiras, duas passadeiras, dois assistentes homens e trés assistentes mulheres.
As modelos chegam por volta das dez horas da manha, quando ¢ feita a primeira prova.
As roupas desfiladas sdo vestidas nas modelos, ¢ em seus corpos sdo feitos ajustes:
cortes, costuras desmanchadas, costuras feitas, costuras refeitas. Em alguns momentos
ha trés ou quatro pares de maos direcionados para apenas um corpo ¢ uma peca de
roupa.
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Depois de fazer a prova e os retoques, cada modelo desfila rapidamente, para que o
caimento da peca seja verificado durante a caminhada. A seguir sdo fotografadas
fotografa que trabalha para o estilista, ¢ despem-se novamente. Elas véo para a sala ao
lado, para a maquiagem e a producdo de cabelos. O processo ¢ demorado, e muitas
vezes também ha varios pares de maos trabalhando sobre a mesma manequim.

Ao todo, foram oito horas de trabalho continuo, e sem que qualquer um dos
funciondrios deixasse o ambiente do camarim. Eu mesma, provavelmente ja
constrangida por minha inutilidade e contagiada pela produtividade de todos na sala, 14
pelas tantas me percebi sentada no chio'® a costurar meias enquanto batia papo com os
assistentes. Cada parte do processo ali realizado envolve tempo, e o tempo ¢ contado.
Assim que maquiagem e arrumacdo de cabelos sdo terminadas, minutos antes do inicio
do desfile, as modelos sdo definitivamente vestidas pelos assistentes.

Apos as horas divididas com o estilista e seus funcionarios no camarim, horas tensas
que precedem os poucos e definidores minutos do desfile, estava a tal ponto envolvida
no processo que torcia, mesmo sem querer, pelo éxito daqueles com os quais antes
jamais tivera intimidade alguma. Era uma situagdo limite, possivelmente semelhante
aos momentos que antecedem o desfile de uma escola de samba, um jogo importante
para uma equipe de futebol, a estréia de uma peca de treatro, ou quem sabe até uma
defesa de tese: meses de trabalho e investimento fisico e emocional prestes a serem
postos a prova.

Nao tenho duvidas de que foi esse o desfile que menos teve minha atengdo. Meu estado
de espirito tinha sido contagiado pela preocupagdo e pela tensdo das pessoas e do
momento. Estava eu também ansiosa a espera do resultado, de olhos fixos nos olhos do
publico, analisando cada pequena reag@o. E tudo isso estrategicamente posicionada.
Porque se em todos os desfiles que assisti meu lugar era nos fundos, longe dos VIPs, ou
ainda mais frequentemente de pé (o que era péssimo para o conforto mas que acabou,
sem que pudesse prever, me possibilitando fazer belas fotografias), nesse desfile cujos
bastidores tinha acompanhado meu convite era especial: terceira, com direito a papelada
de divulgacao e presentinho.

Assim, tdo bem posicionada, tinha meu olhar alinhado diretamente com o de uma
importante jornalista de moda com a qual cruzara diversas vezes nessa vereda, entre Rio
e Sao Paulo, pela moda espetaculo. Ja havia sido alertada que a aprovagdo dela era
definidora.

A expressdo de seu rosto, por tras de enormes oculos escuros (e eles fazem parte do
dress code dos criticos de moda, mesmo no ambiente fechado ¢ pouco iluminado do
desfile) ndo era facil de ser decifrada. La pelas tantas, entretanto, ela abaixa levemente
os oculos para olhar melhor o tecido de uma saia. Com os 6culos na ponta do nariz,
rosto levemente inclinado para a direita, franze o cenho e esboga um sorriso. E eu vibro
de alegria.

No final do desfile sigo a risca o que me havia pedido o estilista quando o entrevistei:
presto muita atencdo no que diz a letra da ultima musica, entoada na voz de Maria
Betania. Incomodado com criticas que recebera no passado, criticas essas que diziam
ser sua moda “pouco abrasileirada”, o estilista faz de sua colecdo de 2005 uma espécie
de protesto. Ele diz tentar através dela responder as criticas, trazendo elementos
segundo ele “definidores de brasilidade”, como sua moderna estampa op art feita com
formas inspiradas numa vista aérea da ala das baianas de uma escola de samba. Passada
a expectativa ¢ a tens@o as quais eu tinha me entregado durante o desfile, observo os
aplausos de pé. E ouvindo atentamente a letra da musica de fechamento, ndo consigo
conter o choro:

¢ A fotografia que abre esse capitulo foi feita exatamente nesse momento: ela é meu ponto de vista do
lugar no instante em que costuro meias nos bastidores do desfile.
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Eu brasileiro confesso / minha culpa meu pecado
meu sonho desesperado / meu bem guardado segredo / minha afli¢do
eu brasileiro confesso / minha culpa meu degredo
péo seco de cada dia / tropical melancolia / negra solidao
aqui € o fim do mundo / aqui é o fim do mundo / aqui € o fim do mundo / aqui o
terceiro mundo
pede a bengdo e vai dormir entre cascatas, palmeiras,
aracas e bananeiras / ao canto da juriti
aqui meu panico e gloria / aqui meu lago e cadeia
conhe¢o bem minha histéria / comeca na lua cheia / e termina antes do fim.

Fotografias dos bastidores do desfile.
SPFW. iulho de 2005.
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Fotografias dos bastidores do desfile.
SPFW. iulho de 2005.




Fotografias dos bastidores do desfile.
SPFW. iulho de 2005.

42



A experiéncia de participar dos bastidores de um desfile de um grande evento da
moda espetaculo foi reveladora da tensdo vivida naquele momento pelo estilista e seus
funcionarios, profissionais de moda. Uma boa apresentacdo da cole¢do, seguida de uma
boa avalia¢do por parte dos criticos e jornalistas, pode definir as vendas e, igualmente

ser decisiva para a permanéncia da marca no evento na estacao seguinte.

Bom Retiro Fashion. Sdo Paulo, 2005:

Estrategicamente agendado para os mesmos dias da Feira Nacional da Industria
Téxtil (FENIT), aconteceu em Sdo Paulo, entre 20 e 23 de junho, o I Bom Retiro
Fashion. Organizado pela Camara dos Dirigentes Lojistas do Bom Retiro, o evento
tinha com objetivo reunir compradores e mostrar as colegdes de algumas lojas do bairro.

O bairro do Bom Retiro ¢ tradicionalmente um local de lojistas de atacado e
varejo, especializado na confec¢do, principalmente de moda feminina. Ali moda ali
vendida, ao contrario daquela das passarelas, ¢ uma moda popular.

Desde 1970 a imigragdo coreana vem abrindo lojas na regido e, de acordo com o
CDL, atualmente mais de 70% dos lojistas instalados no bairro sdo coreanos ou
descendentes de imigrantes coreanos. Antes dos coreanos, entretanto, como mostra
Bresser (2001), o bairro ¢ marcado pela presenca de imigrantes italianos e judeus, ja
desde o fim do século XIX mostrando sua vocagdo para o comércio téxtil.

Atualmente, todavia, sdo os orientais que dominam a paisagem do Bom Retiro.
A presenga dos coreanos ¢ visivel em alguns letreiros e cartazes de lojas e nas
associagdes de bairro espalhadas pelas ruas principais do Bom Retiro. Tendo o evento

acontecido no més de junho, na Rua José Paulino, uma das que abriga maior ntimero de
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lojas de confec¢do, uma enorme faixa que ia de um lado a outro da rua avisava sobre a
“festa junina coreana”.

O evento do Bom Retiro foi realizado ao ar livre, na Rua Carmo Cintra, entre
José Paulino e Aymorés. O evento movimentou todo o comércio da regido. Vinte e seis
lojas desfilaram suas cole¢des. Os desfiles aconteciam a cada duas horas, das dez da
manha até as duas da tarde, repetindo-se os mesmos desfiles no dia seguinte, mas em
horarios diferentes.

Havia uma grande aglomeracdo de pessoas assistindo os desfiles, cerca de duas
mil segundo o jornal O Estado de Sao Paulo do dia seguinte. Junto a passarela havia um
local fechado, com cerca de 50 cadeiras, onde s6 se poderia entrar com convite.
Também na “baixa-moda'”” ha, portanto, a figura do VIP. Segundo a gerente de uma
das lojas que desfilava essa area restrita era apenas para grandes compradores
convidados e “celebridades”. Ainda que nenhuma “celebridade” tenha sido vista,
rapazes que assistiam ao desfile, escorados na vitrine de uma loja, garantiam que no dia
anterior tinham visto determinada atriz de uma novela juvenil, outra de reality show e
uma terceira, cantora e dangarina de um grupo de axe music.

As roupas apresentadas nos desfiles eram bastante simples, jeans, camisetas,
roupas de malha, e alguns vestidos de festa. O evento em si, mais do que as roupas, ¢
que parecia ser a grande atracdo, e uma festa ao ar livre, capaz de mobilizar, pelas mais

distintas razdes, todo o tipo de publico.

1 o , .
7 No caso, o comércio popular de vestuario.
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1. 3 - Une carte de visite s’il vous plait: pelas veredas da moda business

As feiras de negodcios de moda e saldes da industria téxtil foram outros eventos
cuja observacdo ¢ parte fundamental da pesquisa realizada. Nessas feiras, grandes
industrias e confec¢des de grande, médio e pequeno porte divulgam seus produtos para
o mercado de moda. Sao nelas também que se realizam, segundo donos de confecgoes, a
maioria dos contatos visando negodcios de exportagdo.

Além da observacdo, estar nas feiras possibilitou o contato com empresarios e
funciondrios de confecgdes, para saber um pouco mais sobre essa moda brasileira que &,
ainda que em pequenas quantidades, exportada. Convém destacar que a maioria dos
stands das feiras ndo representava, ao contrario dos eventos SPFW e Fashion Rio, o
setor da alta moda e do pret-a-porter de luxo.

As conversas com compradores estrangeiros trouxeram material rico para a
analise, possibilitando verificar quais tipos de roupa sdo preferencialmente negociadas
por esses compradores que, conhecendo os consumidores em seus paises de origem,
puderam contar um pouco escolhas de consumo que ali sdo feitas quando o assunto ¢
roupa brasileira.

A observacao realizada em trés feiras téxteis francesas, em Paris, no meses de
setembro e outubro de 2005, também foram tém objetivo semelhante: compreender
como a moda brasileira se apresentou na Franca, naquele momento, e quais eram os
elementos postos em destaque para atrair o consumidor estrangeiro para o produto
brasileiro de vestudrio.

A observacdo das feiras francesas possibilitou, alids, contato com valiosas

informagdes sobre tendéncias mais gerais da moda internacional daquele periodo,
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essenciais para contextualizar a maior visibilidade da moda brasileira no mercado

internacional.

Fashion Business. Rio de Janeiro, 2005:

O Fashion Business ¢ uma bolsa de negocios que acontece paralelamente ao
Fashion Rio. Em junho de 2005 estava acontecendo a sexta edicdo do evento. Ao
contrario do Fashion Rio, o Fashion Business, por ser uma feira, possui um sistema de
inscri¢do e ingresso unificados. A entrada ¢ exclusiva para compradores ou pessoas que
trabalham na area da industria téxtil. Os convites sdo enviados para a residéncia do
visitante. No dia de sua chegada ao evento ele deve apresenta-los, e apos inscrever-se,

recebe uma tnica credencial que permitira sua entrada em todos os dias do evento.

FASHION BUSINESS B=HH8®

DEBORA LEITAQ

’M!L'm|||!!|J!.||l'1|ﬂ||=|!|||ll Credencial para

entrada no evento
VISITANTE

O evento aconteceu durante quatro dias e, segundo estimativa da organizacao,
até a tarde do ultimo dia ja tinha recebido cerca de 7 mil visitantes. O “Fashion
Business verdo 2006” abrigou quarenta e dois expositores, fabricantes e grandes lojistas,
de diferentes estados brasileiros, alguns deles também apresentando suas cole¢des nos

desfiles oficiais do Fashion Rio. Algumas cole¢des divulgadas no evento de moda
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espetaculo eram, portanto, vendidas para multimarcas e distribuidores internacionais no
evento de moda business.

Também havia um setor dedicado aos novos criadores, com sete expositores, um
setor para produtores do estado do Rio de Janeiro, e um setor para polos'™ regionais.
Cabe ressaltar que quase todos os expositores participavam, em suas regides, de
projetos promovidos por uma entidade que fomenta o desenvolvimento de micro e
pequenas empresas no Brasil.

Esses projetos geralmente acontecem através da inser¢do de estilistas ou
designers em comunidades que ja produzem artesanato, para “aprimorar”, “atualizar” ou
tornar mais comercial sua producdo. A partir da percep¢do da importante atuagdo que
tém esses “mediadores”, alguns consultores da instituicdo, atuantes no campo da
moda'®, foram entrevistados.

Além disso, foi possivel conversar com muitos compradores estrangeiros no

ambiente da feira.

FENIT. Sao Paulo, 2005.

Aconteceu entre os dias 20 e 23 de junho, no Parque de Exposi¢des do Anhembi,

em Sao Paulo, a 58 edi¢do da Feira Nacional da Industria Téxtil. Essa edi¢do da feira,

'8 Algumas entidades estaduais e nacionais de carater privado e governamental, em conjunto, criam
areas em determidadas regides dos estados onde ha a predominédncia de uma atividade ( por exemplo,
malhas na Serra Gaucha), os p6los. Assim sendo, em torno dessa area gravitam universidades, centros
tecnologicos ¢ fornecedores de materia-prima para as empresas fabricantes que se localizam na
regido. Tais entidades adotam praticas de fomento ao desenvolvimento do setor desenvolvido no “p6lo”,
criando eventos que apoiem as empresas na participagdo de feiras comerciais tanto nacionais como
internacionais, capacitacdo em gestdo, capacitagdo técnica e tecnologica, articulagdes com bancos para
facilitar empréstimos para aquisicdo de maquinas, consultoria nas areas financeira, mercadologica,
produtiva, administrativa e design.

' A institui¢do desenvolve projetos em muitos setores, como decoragdo, artesanato, agricultura, entre
outros.
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que tinha como slogan “Costurando a moda com Historia”, contava esse ano com a
dire¢do artistica de Paulo Borges (organizador do Sdo Paulo Fashion Week).

O centro de eventos que abrigava a feira era um enorme pavilhdo de cerca de
70.000 m2. Devido a altura do pé-direito, tinha-se a impressdo de estar em uma feira a
céu aberto. Dentro do pavilhdo, cerca de quinhentos estandes de expositores, de
dezessete estados brasileiros, estavam divididos em sete corredores verticais e treze
horizontais. No centro do pavilhdo havia um grande espago de convivéncia com
poltronas cor-de-laranja e azuis (nas cores do logo do evento) e, ao fundo, uma praca de
alimentagdo com cinco tipos diferentes de restaurantes.

Visitar a FENIT foi uma experiéncia especialmente rica para conhecer um pouco
mais sobre a enorme quantidade e diversidade de setores envolvidos na industria da
moda no Brasil. Apenas estandes de empresas especializadas em maquinas e matéria
prima para a industria té€xtil eram vinte e nove. Esses estandes industriais eram
totalmente fechados e, dentro deles, além do showroom da empresa havia um ambiente
confortavel com sofas e café para os clientes.

Também havia uma série de estandes de empresas especializadas em um produto
que parece ser muito valioso no mundo da produg¢do de moda: informagdo. Tais
empresas vendiam na feira catdlogos, livros, assinaturas de revistas especializadas e
servicos de assessoramento.

Os outros setores da feira estavam divididos em “infantil”, “masculino”,
“feminino”, “jeansweare”, “moda praia/intima/fitness” e “acessorios”. O setor dedicado
a moda praia era bastante grande, e um dos mais movimentados.

Na feira estava montada uma unica sala de desfiles. L4 aconteceram apenas dois

desfiles, um no dia 21 de junho e outro no dia 23 de junho. Ambos os desfiles eram
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coletivos, ou seja, diversas marcas apresentavam seus modelos no mesmo desfile. O

primeiro trazia fabricantes do estado de Goias e, o segundo, era de jovens criadores.

Salon du Prét-a-Porter. Paris, 2005:

O Salon do Prét-a-Porter acontece semestralmente em um grande centro de
convengdes e exposigdes localizado em uma das portas de Paris. Ele retne 1.500
marcas expositoras, sendo mais da metade delas ndo-francesas. O espago fisico de trés
andares ¢ repartido em varios setores, mas, como ja diz o seu nome, ele ¢ uma feira de
negocios de fabricantes de roupas prontas, confecgdes. Nao ha, como na FENIT,

industria téxil e confec¢do convivendo no mesmo espacgo.

PRET A PORTER PARIS®

W Al.l mrmm m SEFTEM R2 2005
PARIS EXPO - PORTE DE VERSAILLES - HALL 7m X

SUR PRESENTATION DE CE BADGE :
Accédez sans attendre au Salon ouvert de Sh & 19h sauf le kundi de Sh 4 18h

gwiowmm
instant access to the Show open fram Sam to
except Mondlay Sam to 6om i

Debora LEITAO iAo |

BRESIL
300477BR | NN

Convite que da acesso a feira

A disposicao dos “setores” da feira reproduzia, em grande medida, a l6gica de
uma loja de departamentos, com seus muitos setores dividos por sexo e por “estilo”:
mais esportivos, mais classicos, roupas de festa, acessorios. Na feira, cinco empresas

brasileiras de moda expunham seus produtos.

49



Salon Premiére Vision Pluriel. Paris, 2005:

Essa segunda feira, ao contrario da primeira, ndo era de confec¢do, e sim um
saldo da industria téxtil. Ela é composta, na verdade, por cinco saldes: Premiere Vision
(saldo de tecidos), Expofil (saldo de fios e fibras téxteis), Indigo (saldao de estampas e
criacdo de desenhos), Mod’Amont (saldo de acessorios téxteis:fivelas, botdes, metais,

etc), e salao Le Cuir a Paris (saldo de couros e peles).

Convites que davam
acesso aos setores PREMIEREVISION | =

~ PLURIEL/=-

da feira

VI-SITEUR

RN AN e
Debora LEITAD

(1LY BRESIL
| Owwerurolo mard/ Opaning o Tesaay

FIBRE FIL TISSU CUIR DESSIN ACCESSOIRE

Sendo composta por inumeros outros saldes, portanto, ela ¢ pelo menos cinco
veses maior do que a Pret-a-Porter Paris. As empresas brasileiras eram cinco, trés no
setor de tecidos Denim, outra em tecidos de 13 e uma quinta em malhas. Os estandes

eram todos muito fechados, a semelhanca dos estandes da industria téxtil na FENIT.

Salon Texworld. Paris, 2005:

O saldo Texworld foi o unico gratuito, localizado no centro de convengdes de La
Defense. Na feira havia um amplo espaco dedicado ao Brasil. J4 na entrada, a decoracao
era feita com enormes recipientes de vidro transparente recheados de macas verdes e
flores amarelas. Junto a decoragdo, também havia o aviso de que o Brasil era o

convidado de honra daquela edi¢do da feira, como j& o fora na edicdo de marco anterior.
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Os estandes das industrias téxteis brasileiras ficavam espalhados em dois
andares e, embora fechados, na porta deles eram distribuidos panfletos explicativos e
semi-padronizados, compostos por uma parte exclusiva de informagdes sobre a empresa
e outra comum, com informagdes sobre o Brasil.

Os setores mais siginificativos da feira eram, entretando, aqueles dedicados as
tendéncias, dessa vez apenas compostos por “tendéncias brasileiras”, como ja estava
anunciado no programa da feira e em seu mapa.

O primeiro, no hall C, tinha como pano de fundo um painel onde se podia ler
“Culture, ethnicity, enviroment”. O painel multicolorido, repleto de pinturas, era divido
em trés partes. Na parte “Culture” via-se desenhos de um pandeiro, de pessoas fazendo
capoeira, um jogador de futebol, flores, serpentinas, um desenho que remetia ao bumba-
meu-boi, acompanhados de borboletas e, no canto direito, um livro aberto, uma
estrutura de DNA e um microscépio.

Na parte definida como “Ethnicity” via-se desenhos também bastante coloridos
de duas mulheres negras, alguns indios de cocar exibindo pinturas corporais, um
homem branco de terno, algumas araras, uma crianga correndo, uma japonesa de
quimono e coque com palitinhos, uma mulher com roupa de baiana e uma dupla de
homens, um mais gordo e outro mais magro, langa em punho, com roupas de espanhois.
J4 na area denominada “Enviroment” havia folhagens, flores e cajus, além de um
enorme cristo redendor e desenhos que fazia alusdo as calgadas de Copacabana.

Junto ao imenso painel uma atendente de tailleur verde musco e lenco amarelo,
francesa, distribuia os folhetos “Le Brésil pour tout le monde” e “Brésil, tant de choses
a connaitre”, da Associacdo Brasileira de Industria Téxtil e do governo do Brasil.
Também ali havia uma arara-expositora onde retalhos de tecidos brasileiros ficavam

expostos ao olhar e ao toque dos que passavam.
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No hall A, em outro andar, eram apresentadas outras “tendéncias brasileiras”.
Dessa vez o painel, com alguns dos mesmos desenhos (apenas os maiores), era em preto
e branco, feito com 13 preta, formando apenas os contornos dos desenhos, sobre um
tecido branco e rastico. Também ali uma atendente de tailleur verde e lengo amarelo
distribuia os mesmos panfletos. Em vez dos tecidos, dessa vez, havia
bonecos/manequins de plastico vestindo roupas criadas, com os tecidos das marcas

brasileiras que participavam da feira, por nove estilistas brasileiros.

1.5- Année du Brésil Oblige: produtos brasileiros em Paris

Foram realizadas observacdes em uma série de lojas francesas que revedem
produtos brasileiros, entre os de outras procedéncias, e em duas lojas “brasileiras”,
dedicadas exclusivamente aos produtos brasileiros. Dentre as lojas francesas, observei
duas grandes e tradicionais lojas de departamentos parisienses, em especial os coins”’
que revendem uma marca brasileira de jeans, uma marca brasileira de chinelos, uma
marca de cosméticos brasileiros e as joias de uma improtante joalheria brasileira.

Foi possivel conversar com as vendedoras dos coins, mulheres e francesas, sobre
os produtos que vendiam, sobre o Brasil, e sobre suas impressdes a respeito da venda
desses produtos na Franga.

No que concerne as lojas “brasileiras”, duas foram observadas. A primeira

delas, situada em regido muito turistica de Paris, ¢ uma pequena loja onde sdo vendidos

diferentes tipos de produtos, todos de procedéncia e/ou tematica brasileira. Alguns dos

% Nessas grandes lojas de departamento o coin é o espago exclusivo de determinada marca, geralmente
com funcionarios proprios que atendem apenas ali, e um ambiente que, mesmo que pequeno e geralmente
ndo separado por paredes do restante da loja, tem sua decorag@o propria funcionando como uma espécie
de separagdo simbdlica. O coin ndo € o equivalente a um setor da loja de departamentos. Na realidade ele
esté localizado dentro de um setor como, por exemplo, o coin da joalheria brasileira, que faz parte do
setor luxo da loja de departamentos, ou o coin da marca brasileira de jeanswear, que faz parte do setor
feminino/esportivo da loja de departamentos.
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produtos ali vendidos sdo géneros alimenticios, como feijdo preto, farofa temperada,
goiabadas, enlatados, paes de queijo congelados e cachaca.

Outros produtos revendidos na loja eram os de vesstuario e acessorios de moda.
Havia grande quantidade de maids e biquinis, a maioria deles nas cores da bandeira
nacional ou bastante enfeitados com estampas e bordados. As calgas jeans também eram
ali vendidas, quase todas feitas em tecido jeans com elastano, conhecidas por aqui como
calcas jeans strech.

Na loja também eram vendidas camisetas pintadas e bordadas, ou com estampas
impressas, com motivos que sempre remetiam ao Brasil. Os acessérios de moda
expostos na loja eram colares, pulseiras e brincos artesanais, € bolsas estampadas com a
bandeira do Brasil. Além desses objetos indumentdrios, também havia produtos de
decoracao brasileiros, alguns feitos com nossas pedras nacionais, e outros com motivos
religiosos e misticos.

A segunda loja era bastante diferente da primeira. Localizada em uma regido
boémia de Paris, regido essa repleta de bares e estabelecimentos noturnos freqiientados
pela juventude descolada da cidade, era espacialmente bastante maior do que a primeira
descrita. Uma grande parte do ambiente era dedicado a produtos de decoragdo, a
maioria deles de designers brasileiros famosos. Nao havia, ao contrario da outra loja,
géneros alimenticios a venda.

Em termos de vestudrio e acessorios, os produtos eram marcas conhecidas e
caras. Havia calgas jeans, camisetas e moda praia, mas igualmente outros tipos de pecas
de roupas, como vestidos, camisas e casacos. Também havia uma grande quantidade de
acessOrios, € a maioria das bijuterias era artesanal. Ainda que certas bolsas fossem

estampadas com a bandeira do Brasil, nem todas o eram. Algumas eram de materiais
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reciclados (como, por exemplo, lona de barraca e pneus), fuxicos e retalhos. Na entrada
da loja, diversos flyers de festas brasileiras estavam expostos.

Em ambas, conversando com os vendedores, foi possivel conhecer um pouco
sobre os produtos vendidos: quais eram os mais vendidos, quais eram as marcas mais
procuradas (se o eram), que tipo de clientela freqlientava o lugar, quem comprava, entre
outros dados.

Fora do ambiente das lojas, mas ainda no circuito de distribui¢do e producao de
moda brasileira na Franga, foi realizada entrevista com o distribuidor para a Europa de
uma conhecida marca brasileira de jeans, e também com dois distribuidores de moda
brasileira (de diferentes marcas). As entrevistas foram realizadas em seus locais de
trabalho e também versavam sobre tematicas semelhantes aquelas abordadas junto aos
vendedores.

Por fim, também foram feitas entrevistas com duas consultoras de moda
francesas. Com uma delas, fundadora de um dos primeiros bureaux de estilo®' do
mundo, foram realizadas trés entrevistas, abordando sua experiéncia de trabalho no
Brasil nos anos sessenta, setenta e oitenta (prestando consultorias para grandes
empresas téxteis) e suas opinides sobre o atual estado e possivel destino da moda
brasileira atual.

A entrevistada, uma senhora de mais de oitenta anos, foi figura fundamental na
historia da moda da segunda metade do século XX. Tendo fundado, na década de
cinqiienta, seu bureau de estilo, foi uma das resposaveis por modificacdes estruturais no
campo da moda, trazendo para a moda industrial as no¢des de tendéncia e estilo.
Ademais, foram incontaveis as conversas informais em sua casa, versando sobre moda

brasileira e moda em geral, assim como sobre sua trajetdria profissional e pessoal.

21 Um bureau de estilo ¢ uma empresa que fornece servigos de assessoria e/ou elabora “cadernos de
tendéncias”, onde agrupa elementos — de cores, formas e texturas — que estardo na moda.
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A outra consultora entrevistada foi, ha alguns anos, funcionaria do mesmo
bureau de estilo, atualmente autonoma. Sua experiéncia de trabalho no Brasil teve inicio
no fim dos anos setenta, mas seu contato com a moda brasileira era mais recente.
Mantendo-se em contato com a produgao brasileira, tesmunhou sobre o papel da Franca
no Brasil e sobre as mudangas percebidas nas ultimas décadas no que concerne a

produ¢do de moda brasileira.

1.6- Pra francés ver?

Ainda a pesquisa na Franca, foram entrevistados treze consumidores franceses,
contatados nas butiques especializadas em produtos brasileiros, bem como nos coins de
marcas brasileiras nas grandes lojas de departamentos em Paris. As entrevistas foram
realizadas com o objetivo de comprender suas escolhas de consumo no que concerne a
compra de produtos brasileiros, os tipos de produtos procurados e as caracteristicas
elencadas por eles como definidoras do que seria percebido como “moda brasileira”. O
objetivo indireto do recolhimento de tais depoimentos, de fundamental importancia para
a pesquisa, ¢ a compreensao das idéias de brasilidade e das representacdes sobre Brasil
acionadas pelos consumidores franceses.

De todos os entrevistados, apenas quatro eram homens. Dois deles foram
contatados e entrevistados apos terem saido dos coins, um deles no de chinelos e o outro
no da marca brasileira de jeans. O primeiro deles era engenheiro, solteiro, e tinha 34
anos. O segundo, também solteiro, era um jornalista (com formacdo em Histéria) de 30
anos. Os dois moravam em Paris, e a entrevista aconteceu no ambiente da loja de

departamentos.
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Os dois outros entrevistados homens foram contatados na loja brasileira
“descolada” e a entrevista aconteceu em um café proximo ao estabelecimento. O
primeiro deles, de 40 anos, comprou na loja uma bolsa e uma camiseta para presentear a
namorada e era funcionario de um banco e morava em Paris. O segundo, que morava
em uma cidade proxima a Paris, trabalhava com informatica, praticava capoeira,
comprou na loja uma camisa para si proprio, € tinha 28 anos.

Das mulheres entrevistadas uma delas foi contatada no coin da joalheria
brasileira. Ela n3o realizou nenhuma compra, era funciondria de um laboratorio de
analises clinicas, casada, mae de trés filhos adolescentes. Seu marido ¢ advogado ¢ a
familia ja esteve no Brasil. Outras duas consumidoras francesas foram entrevistadas em
conjunto, junto ao coin da marca de chinelos. As duas tinham 25 e 28 anos, e a primeira
era funcionaria administrativa de uma empresa de eventos, enquanto a segunda era
psicologa, mas trabalhava na mesma empresa de eventos. As duas eram solteiras e
moravam em Paris. Cada uma delas comprou um par de chinelos.

Junto ao coin da marca de jeans, duas mulheres foram entrevistadas. Uma
comprou calca jeans da marca, e a outra apenas olhou e fez perguntas ao vendedor. A
primeira delas era funciondria administrativa de uma industria de produtos alimenticios
e era solteira. A segunda era funcionaria de um restaurante e tinha 27 anos.

Na loja brasileira descolada foram contatadas trés consumidoras, sendo as
entrevistas realizadas no mesmo café proximo. Duas delas estavam juntas, uma
comprou um maid de marca brasileira famosa ¢ um CD de musica, ¢ a outra uma
pulseira. A primeira delas trabalhava na area de marketing e tinha 32 anos. A segunda,
de 27 anos, era funcionaria de uma galeria de arte e professora de espanhol. As duas

moravam em Paris. J4 a terceira entrevistada comprou uma jaqueta jeans (bastante cara)
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de estilista brasileira conhecida, tinha 32 anos e trabalhava em um museu de arte
contemporanea.

Na outra loja brasileira mais trés consumidoras francesas foram contatadas,
todas mulheres. Uma delas comprou uma calga (estilo calga de capoeira), latinhas de
refrigerante (guarand) e um saco de paes de queijos congelados. Ela tinha 26 anos, era
secretaria de uma empresa de telecomunicagdes e iniciava o aprendizado de portugués-
brasileiro. Tinha namorado um musico brasileiro ha algum tempo e freqiientava festas
brasileiras em Paris. A outra entrevistada era engenheira, tinha 40 anos, € comprou na
loja dois colares e uma bolsa de palha. A terceira entrevistada estava acompanhada de
seu marido, com quem ndo conversei porque depois de alguns minutos voltou para o
carro que deixara estacionado em frente a loja. Ela comprou uma garrafa de cachaca (e

me pediu sugestdes para escolher), uma camiseta e um CD de musica brasileira.

1.7- Quando o campo (também) é o arquivo.

Para a constru¢do do capitulo da tese que diz respeito a constitui¢do do campo
da moda no Brasil recorreu-se, de forma constante, a pesquisa em arquivo de periddicos
brasileiros. Tal pesquisa foi realizada antes da pesquisa de campo no Brasil e na Franga,
nos arquivos do Museu Hipolito da Costa, em Porto Alegre. Além das revistas, outros
documentos consultados para o capitulo em questdo foram livros de memorias, relatos
de viajantes e romances de autores brasileiros.

Uma vez que a imprensa de moda tem papel fundante enquanto instancia
legitimadora no campo da moda, o recolhimento de material veiculado nela também ¢
rico dado de pesquisa, € ndo apenas quando se trata de descrever momento historico

precedente. Assim, foi efetuado um acompanhamento da imprensa de moda brasileira
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dos ultimos anos, através do recolhimento e catalogacdo de trechos que fizessem
referéncias discursivas a moda brasileira com contetudos e inspiragdes brasileiras, assim
como aqueles que propunham o contrario: o abandono e o nao-uso de tais elemtentos,
estando eles, mesmo assim, sempre referidos e elencados.

Outro filtro utilizado na selecdo do material veiculado na imprensa foi a
referéncia a promocgdo e ao consumo de moda brasileira no exterior e, principalmente,
na Franga. Tal material, embora seja abundante em diferentes momentos, ¢ sobretudo
significativo no periodo do Ano do Brasil na Franga, assim como nos meses anteriores e
imediatamente posteriores a ele.

Durante os dez meses de estdgio de doutorado na Franga, foi igualmente
realizada uma pesquisa nos arquivos de periddicos de moda do Musée Galliera, museu
da moda da cidade de Paris. Através dessa pesquisa, verificou-se as aparicdes da moda
brasileira e do Brasil na imprensa francesa de moda nos tltimos seis anos.

As revistas trabalhadas foram, principalmente, Elle (que na Franca ¢ uma
publicagdo semanal), Vogue Paris e L’Officiel, ambas publicacdes mensais, sendo que
essa ultima tem alguns nimeros especiais nas temporadas dos desfiles franceses,
americanos ¢ italianos. O conteudo das edigdes dos ultimos seis anos de tais revistas foi
integralmente analisado, tendo sido o mesmo procedimento adotado com a publicagdo
especializada em moda Journal du Téxtil. Os dados ali recolhidos foram transcritos,
uma vez que na biblioteca ¢ proibida ao usudrio a fotocopia dos periddicos, assim como
a fotografia da maioria deles, ndo apenas por motivo de conservagdo do material mas
igualmente por pressdo das editoras (e na mesa de cada pesquisador ha, sob o vidro do
tampo, cartas das editoras a biblioteca explicitando a norma) para que as imagens das

revistas, por razao que concernem os direitos autorais, ndo sejam utilizadas.
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De forma menos sistematica, foram analisadas outras publicagdes francesas
encontradas no arquivo, sempre que contivessem dados sobre a moda brasileira. Tais
publicagdes eram jornais didrios, revistas de beleza e saude, e revistas semanais de
veriedades e noticias.

O objetivo dessa pesquisa nos arquivos de publicagdes francesas de moda foi
verificar quais sdo, como e quando sdo feitas, nos ultimos anos, as referéncias ao Brasil
e a moda brasileira; quais os elementos apresentados pelos peridodicos como tendéncias
de moda (ndo brasileira, mas tendéncias gerais) para, posteriormente, comparar com 0s
elementos definidos como de uma “moda brasileira” e compreender no que diferem e no
que se aproximam deles.

Convém notar que os discursos, freqiientemente citados no trabalho, produzidos
nessas esferas possuem, como aponta Preciosa (2005), uma particularidade formal: o
excessivo uso de adjetivos quando se trata de descrever pessoas e objetos, bem como a
forte presenca de termos em lingua estrangeira, particularmente o inglés e o francés, e
misturas lingiiisticas, tanto no que diz respeito aos textos da imprensa brasileiro quanto

nos da imprensa francesa de moda.
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2.1- Rua do Ouvidor: pequena Paris abaixo do Equador.

O Rio de Janeiro foi, do século XIX até pelo menos meados dos anos de 1920,
quando Sao Paulo comega a ganhar importancia, o polo de efervescéncia no ambito do
consumo de moda e vestuario do Pais®. Tal fato pode ser atribuido a, primeiramente, a
mudan¢a da sede do governo geral para a cidade, em 1763, com a finalidade de
aproximar o centro administrativo colonial das zonas de mineracgao e das regides centro-
oeste e sul. Se a urbanizacdo da cidade comeca a tomar forma nesse periodo, vai se
intensificar ainda mais com a chegada da corte portuguesa em 1808. As influéncias
européias no Rio de Janeiro certamente se devem a vinda da Missdo Artistica Francesa,
patrocinada por Dom Jodo VI, em 1816, que traz para a cidade pintores, musicos,
arquitetos e outros artistas europeus. Assim, presen¢a da corte na cidade, e a Missdo
Artistica, provocam grandes transformagdes em seu cotidiano e em sua vida cultural.

A inglesa Maria Graham (1956, p.187), em seu relato de viagem ao Brasil, comenta
que, em 1822 “[...] a cidade do Rio ¢ uma cidade mais européia do que Bahia ou
Pernambuco.” Outro viajante, Herman Burmeinster (1952, p.42) relata, sobre a cidade

do Rio de Janeiro em 1850:

“O Rio de Janeiro possui carater inteiramente europeu e seria de todo semelhante as
primeiras cidades da Europa do sul, ndo fosse aquele grande niimero de rostos pretos,
morenos ¢ amarelos, que logo lembra o exotismo ao visitante. [...] Os elementos da
populagdo branca nao se distinguem mais, pelo seu aspecto externo, do europeu, pois
observam tdo rigorosamente a moda em vigor como os habitantes de uma capital do
Velho Mundo.”

Em meados de 1820 comegam a ser abertas lojas francesas de moda no Rio de

Janeiro. A Rua do Ouvidor, que ¢ assim denominada desde 1780, ja abrigava, antes dos

2 Embora diversos historiadores afirmem isso, é necessério um estudo mais aprofundado sobre o assunto.
Nao € o objetivo deste trabalho, mas, pelo que foi encontrado em pesquisas superficiais, podem ser
aventadas hipdteses que também necessitariam ser verificadas tais como a de que a influéncia francesa se
fazia diretamente nas grandes cidades do Brasil, passando pelo Rio de Janeiro secundariamente ou apenas
em parte, como seria o caso de Porto Alegre e Pelotas, no Sul, durante o “ciclo do charque”, ou Manaus,
no Norte, durante o “ciclo da borracha”. No momento, fica apenas como indagagdo especulativa.
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comerciantes franceses por 14 se instalarem, alguns estabelecimentos portugueses e
ingleses, dedicados ao comércio de lougas, tecidos, e outros géneros importados.
Joaquim Manoel de Macedo (1988, p.58), relata a chegada dos franceses, ou

melhor, das francesas, e de seu estabelecimento nesta rua:

“De stbito, e como de plano, mas sem que o tivessem consertado, pronunciou-se, de
1821 a 1822, a hégira das modistas francesas para a Rua do Ouvidor. [...] O fato ¢ que
no fim de trés ou quatro anos quem queria entender-se com alguma modista francesa ia
a Rua do Ouvidor; que entrou em sua época de florescimento, de encantamento, de
espavento e de esbanjamento, marcada pela hégira, como a era de Maomé, o inventor
das houris e do paraiso endemoninhado por todas as tentagdes imaginavesis. [...] E apos
as modistas, a sombra das francesas vieram quase logo franceses abrir, na mesma Rua
do Ouvidor; lojas de fazendas e de objetos de modas, para senhoras ¢ homens, de
perfumarias, de cabeleireiros, etc.”

As lojas francesas da Rua do Ouvidor ofereciam as senhoras tecidos e figurinos
de Paris. Para tanto, cada uma delas tinha ao menos dois s6cios, um para atender a
clientela e manter as oficinas de costura, e outro para viajar para Europa (Durand, 1987,

p. 64) para atualizar-se nas novidades da moda e repor estoques.

Ainda que a partir de 1840 ja comecassem a surgir as primeiras tecelagens de
algoddo no Brasil, sua producdo era quase exclusivamente dedicada a tecidos pouco
refinados, até mesmo grosseiros, direcionada a sacaria e vestuario para os escravos. A
Rua do Ouvidor nao tinha, portanto, qualquer concorréncia, e era sempre a eleita para as
compras de moda. A predilecdo pelas roupas francesas e pela rua sdo também descritas
por Macedo (1988, p.63), que explica o afrancesamento dos gostos das senhoras, nao

apenas no ambito da moda, mas a partir dele:

“As senhoras fluminenses entusiasmaram-se pela Rua do Ouvidor, e foram
intransigentes na exclusiva adoc¢do da tesoura francesa. Nem uma desde 1822 se prestou
mais a ir a saraus, a casamentos, a batizados, a festas e reunides sem levar vestido
cortado e feito por modista francesa da Rua do Ouvidor. [...] A rainha Moda de Paris
firmou seu trono na Rua do Ouvidor. [...] Como ¢ sabido, cuidava-se ainda entdo muito
pouco da instru¢do do sexo feminino: pois bem; algumas senhoras fluminenses deram-
se logo com interesse e gosto ao estudo da lingua francesa. [...] Quase tudo se foi
afrancesando.”
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Em “Diva”, José de Alencar comenta, sobre a personagem Emilia, que
“encomendava ela a sua modista algum elegante vestido, ou comprava qualquer
novidade parisiense recentemente chegada.”

Burmeister (1988, p.53) ja havia reparado que os hébitos de compras das
senhoras da “sociedade” carioca seguiam modelos franceses, ¢ comenta que “Todos se
esforgam em imitar, quando possivel, a moda européia”. A Rua do Ouvidor, além de ser
o local privilegiado da moda da época, também era lugar de passeios, encontros e
sociabilidade. Pinho (1959, p.251), em sua obra sobre os saldes do Segundo Reinado, ja
entdo descreve a Rua do Ouvidor como praticamente um “saldo a céu aberto”, sem
“convites, sem horarios, sem etiquetas”, onde o movimento acotovelante e urbano
possibilitaria uma espécie de “refigio de uma sociedade saturada, embriagada de

natureza.”

Também Machado de Assis, no conto “Capitulo dos Chapéus” (1950, p.115),

descreve em um pequeno paragrafo a grande agitacdo que era a Rua do Ouvidor:

“Chegaram a rua do Ouvidor. Era pouco mais de meio dia. Muita gente, andando ou
parada, o movimento de costume. Marianna sentiu-se um pouco atordoada, como
sempre lhe acontecia. A uniformidade e a placidez, que eram o fundo do seu caracter e
da sua vida, receberam d’aquella agitacdo os repelldes do costume. Ella mal podia
andar por entre os grupos, menos ainda sabia onde fixasse os olhos, tal era a confusdo.”

O reinado da “Rainha da Moda” ndo ¢, de forma alguma, breve ou efémero,
sendo mesmo centenario. Tomou para governar ao seu lado a Av. Rio Branco (antes
conhecida como Avenida Central), e outras ruas proximas, mas manteve seu dominio

até a primeira metade do século XX.

Uma das principais casas de moda da Rua do Ouvidor era a Notre Dame de

Paris. Ela ndo passa despercebida por Macedo:
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A loja de modas Notre Dame de Paris, que comegou com uma porta e duas vidragas na
antiga casa do Passos, tem hoje doze (contadas as portas ¢ as vidragas) abrindo-se para
a Rua do Ouvidor; as casinhas térreas transformaram-se em vistoso sobrado, cuja
frontaria ¢ iluminada na linha superior por numerosa série de bicos de gas. [...] A loja
Notre Dame de Paris, bem que nfo seja exclusivamente de fazendas e de modas
francesas para senhoras, ¢, contudo, principalmente atraidora do belo sexo, e representa
no seu imenso mundo capital avultadissimo, que deve vencer juros pagos pelos
consumidores e consumidoras; além disso, a loja contém e alimenta numerosa
populagdo de empregados de escritorio, de caixeiros as dezenas, de modistas e
costureiras em numero elevado, de serventes e criados todos vencendo honorarios e
aluguéis. (1988, p.108)

A mesma Notre Dame de Paris, fundada em 1847, segue de portas abertas por
muitas décadas apos a descrigao de Macedo. Em 1929, anuncia na Revista O Cruzeiro o
recebimento de Manteux. E ainda em novembro de 1952, segue anunciando na mesma
revista O Cruzeiro, em anuncio de pagina inteira, onde diz ser “A Catedral da Moda”, e

o “grande Magazin carioca”.
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Revista O Cruzeiro, 1929 Revista O Cruzeiro, 1952

A hegemonia dos modelos franceses de elegancia, entretanto, reinam ainda por
muito mais tempo, para além da dinastia da Rua do Ouvidor. Em 1929 a maioria dos

anuncios de estabelecimentos de moda e vestuario na Revista Cruzeiro, fazem
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referéncias a Franga, seja através do nome dos estabelecimentos, ou através das

descrigdes de pegas e de sua procedéncia.

Dentre as casas que possuem nomes obviamente referidos a Franca (e mais
especificamente a Paris), ha a “Au Palais Royal”, situada na Rua do Ouvidor, que
oferece “Modas e Confecgdes para Senhoras”, a “Parc Royal”, “um templo onde a
belleza se requinta, a graga se sublima e a distingdo se consagra”, e a “Chapelaria

Paris”, que anuncia oferecer para a Miss Brasil 1929 um de seus modelos de chapéu.

ielo de chopéu em

labre finissima offerecido




Os estabelecimentos “Elegancias” e “A internacional” chamam aten¢dao por
nomear, em seus anuncios, algumas casas de alta-costura francesas, das quais teriam
acabado de receber mercadorias. A “Elegancias” recebia modelos de diversas casas,

entre elas as ainda muito conhecidas Patou>® e Lanvin®*.
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Revista O Cruzeiro, 1929

Interpretando esse mesmo anuncio da loja “Elegancias”, Sevcenko
comenta que “As “elegancias” necessarimente deveriam ser francesas. Note-se o
gigantismo da sombra projetada insinua o acréscimo simbolico com que as roupas €
aderecos de luxo fariam qualquer criatura “crescer” desproporcionalmente aos olhos da

sociedade” (1998, p.535).

Outro estabelecimento comercial, denominado “A internacional”, mas

certamente ndo menos desprovido das tais ‘“elegincias francesas”, anuncia o

3 Patou nasce em 1880, e se estabelece no mundo da moda logo apés a Segunda Guerra Mundial. Torna-
se particularmente conhecido pela simplicidade de seus modelos, mais funcionais e “limpo”, sendo
considerado um dos precursores da “roupa esporte”.

* Lanvin se estabelece na alta costura (depois de alguns anos produzindo guarni¢des para chapéus) por
volta de 1901. Tem como especialidade trajes refinados, ricos em ornamentos e bordados. Em 1925 seu
atelier ja emprega cerca de oitocentos empregados (Baudot, 2002)
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recebimento de “riquissimo sortimentos para inverno (...) importados directamente das

melhores casas de Paris”, exemplificando com “Rodier” e “Ducharme”.

Revista O Cruzeiro, 1929

J& no setor da costura “feita em casa”, os modelos de elegancia importados da
Franga também eram centrais. As colunas sociais de jornais e revista, por exemplo,
divulgando em detalhes as roupas — evidentemente francesas — das elegantes da alta
sociedade, promoviam a difusdo dessas “modas parisienses”. Em anuncio de 1892, a
fabrica de maquinas de costura Singer, veicula no Rio Grande do Sul um antncio que
compara sua producdo de maquinhas a quantidade de ferro utilizado no moderno
monumento que ¢ a torre Eiffel, dizendo que “ 30 torres Eiffel se poder construir com o
ferro que a Companhia Fabril Singer tem transformado em machinas de costura!!!”. A
metafora visual utilizada, entretanto, além de versar sobre o uso de “grandes
quantidades da matéria-prima ferro” e sobre a “modernidade das maquinas”, pode
igualmente ser lida tal qual referéncia a Frang¢a que, em termos de costura e vestuario,

nio tinha rival.

67



i mropn iy colsmnyl compkin pera om0
Harer farm . el pvpeloim o B 20

JIRECCAD G LL ML ANERICLDBSNL

Propaganda da Singer. O Rio Grandense, 1892. Retirado de
Pesavento, Sandra. (coord.) Republica Verso & Reverso.
Porto Alegre: Editora da UFRGS, 1989. p. 137.

Convém notar que a alta-costura francesa, que era o modelo de todo o consumo
de vestuario das mulheres da alta sociedade brasileira, nasce por volta de 1850, através
do inglés, estabelecido em Paris, Charles Frederic Worth. O costureiro ¢ considerado o
criador da alta-costura por ter sido o primeiro a ter uma maison, € a seguir uma série de
normas (que depois viriam a ser regulamentadas pela Chambre Syndicale), como por
exemplo apresentar desfiles periodicos de suas criagdes, € produzir roupas sob medida,
mas criagdes proprias, € ndo sob encomendas, como se costumava fazer com costureiras

e alfaiates.
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O surgimento das Maisons, na Franca, é praticamente contemporianeo ao

. .2 . .
surgimento dos Grands Magazins”, ou grandes lojas de departamentos, que vendiam
em seus setores de confecg¢do, obviamente com um certo atraso, modelos copiados da

alta-costura.

A Casa Canada, fundada em 1928, junto com algumas das lojas mencionadas,
foi uma das mais importantes no ramo da moda no Brasil. Comec¢a como peleteria, e
apenas em 1944 torna-se casa de roupas femininas, sendo considerada a primeira
boutique do Brasil (Gontijo, 1987, p.123). Coordenada por Mena Fialla e Candida

Gluzman, chegou a oferecer a clientela seis diferentes desfiles por ano.

Diversos autores (Freyre, 1997, Joffily, 1999, Durand, 1987, Gontijo, 1987, Del
Priore, 2000) mencionam a inadequagdo dos trajes europeus, até o inicio do século XX
simplesmente transportados para o Brasil sem qualquer adequacdo ou transformagao as
“condi¢des climaticas” do pais. Essa inadequacdo se dava tanto em termos dos tecidos
empregados, com muita freqiiéncia tecidos grossos e quentes, quanto em termos de
modelos: saias amplas e longas, que se arrastam pelo chdo, botinhas altas, homens de

fraque, polainas e camisas de casimiras inglesas.

Gilberto Freyre chega mesmo a descrever as modas importadas como nada
ecoldgicas ou higiénicas, definindo seu uso como verdadeiro martirio. Diz Freyre que
“A moda brasileira de mulher foi, assim, por algum tempo, uma moda vinda da Franga,
sem nenhuma preocupacgdo, da parte dos franceses, de sua adaptacdo a um Brasil,

diferente no clima, da Franga” (1997, p.106).

O surgimento dos grands magazins de Paris é brilhantemento descrito por Zola em seu romance Au
Bonheur des Dames, publicado em 1883. O romance acontece entre os anos de 1864 ¢ 1869,
correspondendo ao periodo em que, fora da ficcdo, estdo sendo inauguradas as grandes lojas, como o Le
Bon Marche (1862), Le Printemps (1865) e La Samaritaine (1869).
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Caricatura sobre as roupas femininas. Final do século XIX.
Retirado de Pesavento, Sandra. (coord.) Repuiblica Verso &
Reverso. Porto Alegre: Editora da UFRGS, 1989. p. 137.

O “martirio” descrito por Freyre iria atenuar-se, a partir dos anos vinte e trinta
do século XX, sem duvidas, pelo encurtamento das saias e vestidos e pela exclusdo da
obrigatoriedade do uso do espartilho nos modelos de elegancia. Essa transformacao, que
sera abordada no subcapitulo seguinte, ndo ocorreu, obviamente, como adaptacdo de
uma moda européia aos tropicos. A modificacdo, estrutural para a histéria da moda,
aconteceu 14 mesmo no Velho Continente, € s6 por isso acabou sendo adotada nos

tropicos.
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2.2-  Na paulicéia, mais influéncias francesas.

O furor pela moda e o comércio de vestuario, em Sao Paulo, chega algumas décadas
mais tarde do que no Rio de Janeiro. No século XIX, sobretudo em sua segunda metade,
a cidade comeca a crescer, gragas ao apogeu da economia cafeeira. Apenas no final do
século, entretanto, a elite paulistana deixa as fazendas para morar na capital. No centro
da cidade surgem algumas lojas, cafés e livrarias, ainda que mais timidamente do que o
comércio descrito do centro do Rio de Janeiro.

A Avenida Paulista ¢ as vésperas de 1900, praticamente um conjunto chacaras.
Apenas algumas décadas depois, ela passa a abrigar as grandes casas da elite cafeeira de
Sdo Paulo. A urbanizacdo torna a vida cultural e social da cidade mais ativa, ¢ a
sociedade paulistana ganha, em 1911, o Teatro Municipal, palco concertos e Operas,
mas também do desfile de modas e elegancias das senhoras da elite paulista.

No centro da cidade, em uma regido conhecida como “tridngulo” (formada pelo
encontro das ruas Sdo Bento, 15 de Novembro de Direita), por volta de 1910 sdo
inauguradas algumas lojas de modas, como o Mappin Store’® ¢ a Casa Alema. Os
magazines, a exemplo do Rio de Janeiro, funcionam no mesmo modelo de importacdo
de mercadorias européias, sobretudo francesas. A regido do comércio de modas vira,
também a exemplo da capital carioca, local de sociabilidade, ideal para o footing, e para

VET € Ser Visto.

“Casa Alema”, em anuncio de 1929 da Revista Cruzeiro, avisa o recebimento de
nova colecdo, vinda das maiores capitais européias, principalmente Paris. No anuncio,

ha referéncia ao “luxuoso saldao de cha” da loja, que ¢ descrita como “ponto de reunido

%% Fundada em 1913, por dois irmaos ingleses, Walter John e Herbert Joseph Mappin.
(http://www.saopaulocentro.com.br/mappin/mappin.htm, acessado em maio de 2005.)
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chic de excelentissimas familias”, reforgando o ja mencionado papel de lugar de

sociabilidade feminina das lojas de modas.
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Revista O Cruzeiro, 1929

Na capital paulista a presen¢a de comerciantes de outras nacionalidades além da
francesa era mais visivel. Ainda assim, muitos deles faziam-se passar por franceses para
atender ao gosto da clientela. Segundo Durand (1987, p.65), muitos sirios e libaneses,
quando vendiam artigos de luxo para familias endinheiradas, diziam ser franceses para
impressionar os clientes. Laura de Oliveira Rodrigo Octavio (1974, p.38) também
menciona, em sua biografia, a existéncia de grande nimero de costureiras italianas em
Sdo Paulo. Estas, entretando, adicionavam a frente de seus sobrenomes italianos um
providencial “Madame”, ou mesmo afrancesavam o nome, porque a boa a auténtica

modista tinha que ser francesa.
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Fendmeno semelhante é descrito por Saulquin (1990) a respeito das primeiras
casas da moda em Buenos Aires. Muitas costureiras italianas trabalhavam junto as
francesas, todas chamadas de “Madame”. Quando a Inglaterra, mais uma semelhanga
entre as grandes cidades brasileiras e a capital argentina: os ingleses praticamente
dominavam as modas de homens, a alfaiataria ou a venda de tecidos para trajes
masculinos, mas era muito pouco valorizada no que concerne a moda feminina

(Saulquin, 1990 e Durand, 1987).

Havia em Sao Paulo, portanto, “Madames-modistas-francesas” das mais
variadas procedéncias, a exemplo das famosas Mme. Rosita e Mme. Boriska, a primeira

uruguaia, e a segunda hingara.

Apesar de ja haver a disposi¢do um comércio de tamanho e qualidade razoavel,
certa parte da elite paulista viajava a Paris para vestir-se. Laura Oliveira Rodrigo
Octavio (1974, p.153) conta de seu enxoval, todo encomendado de Paris, por volta de

1917:

“Meu enxoval veio todo da Europa. [...] até panos de copa vieram, tudo marcado com
ponto de cruz; ¢ também vieram os vestidos, inclusive o de noiva. Na lista vinha um
robe chemise couleur banane, ficamos curiosos de saber que novidade era. Realmente
era uma novidade, o primeiro vestido sem cintura marcada, todo em minusculas pregas-
macho. Vinha outro de voile de algoddo mastic. Fui ao dicionario e descobri que mastic
¢ massa de vidraceiro. Era no fundo um bege claro, um pouco acinzentado. [...] E o
peignoir? Era lindo, de crepe-de-china rosa, com um manto de gaze nas costas. Gostei
de tudo o que veio. [...] O vestido de noiva era de cetim grosso, com uma bonita saia
guarnecida com uma ruche do mesmo cetim na beira e recoberta por outra de filé de
seda também grosso, com pregas largas e debruadas do cetim. O corpo € que era um
pouco pesado, com fichu de filé6 como a segunda saia.”

Laura Rodrigo Octavio descreve nesse trecho, pontuado por palavras e

expressdes francesas®’, a novidade do vestido sem cintura marcada, provavelmente ja se

70 uso do vocabulario francés no mundo da moda é apontado por Gontijo (1987) e Freyre (1997), e cabe
ressaltar aqui que ndo se da apenas nesse periodo descrito, sendo contemporaneamente também
freqiientemente empregado.
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encaminhando para a tendéncia dos vestidos mais tubulares, que vao ter grande impacto
nos anos vinte.

A moda mais andrégina e que d4 mais liberdade aos movimentos, surgida por
volta da década de vinte, ¢, segundo alguns autores (Perrot, 1995, Gontijo, 1987,
Baudot, 2002), fruto das mudangas no papel feminino decorrentes da Primeira Guerra
Mundial, ¢ de um novo estilo de vida europeu, mais relacionado aos esportes ¢ as
atividades ao ar livre. Essa nova onda da moda seria composta por uma série de
mudangas no vestuario, ¢, obviamente, também no modo de vida da mulher dos anos
loucos, supostamente mais livre, com maquiagem forte, fumando em publico e
embalada pelo jazz.

A roupa ¢ mais funcional, menos ornamental, cintura baixa em um conjunto tao
retilineo que € quase como se ndo estivesse 4. Cabelos e saias encurtam-se, as canelas
ficam a mostra, e a barra das saias chega quase a rogar os joelhos. A silhueta ¢ afinada e
torna-se retilinea, sem o espartilho. E comum que se fale em um corpo mais livre e
natural, dentro dessa nova linha de silhueta, como aponta Gontijo (1987). Essa liberdade
e naturalidade ¢, entretanto, muito mais ideal do que real: com a valoriza¢ao do corpo
mais androgino, o espartilho ¢ trocado por cintas e maids elasticos que comprimem o

quadril e achatam os seios.

74



Desenhos de moda americanos, 1926. Retirado
de: Fashion Design 1800-1940. Amsterdam:
Pepin Press, 2001. p. 288.
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Porto Alegre, 1929

Porto Alegre, 1930.
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O ideal da beleza desse modelo ¢, nos Estados Unidos, representado pelas
flappers, na Franca, pela garconne® . A nova moda também chega ao Brasil, como se
pode ver através da personagem da “Melindrosa”, imortalizada nos desenhos de J.
Carlos. A melindrosa do cartunista brasileiro tem a forma longilinia da moda da época
e ¢ mais ousada no vestir — j4& que ¢ uma caricatura — do que a maioria de suas
contemporaneas. Aqui, dois exemplos das melindrosas de J.Carlos, em capas da Revista

Para Todos.

Revista Para Todos, 1927 Revista Para Todos, 1927

Seu par, também personagem criado por J.Carlos, era o “Almofadinha”, com
trejeitos exagerados, terno bastante justo com ombros estreitos, ¢ um certo ar de

Rodolfo Valentino.

¥ Apresentada no romance La Gar¢onne, de Victor Margueritte (1925).
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O Brasil também vive, na década de 20, as mudangas culturais decorrentes do
movimento modernista, que tem o seu ponto alto na Semana de Arte Moderna de 1922,
patrocinada pelo milionario paulista Paulo Prado, e encabegada, por exemplo, por Anita
Malfatti, Di Cavalcanti e Brecheret na pintura, Menotti Del Picchia, Guilherme de
Almeida, Graga Aranha na literatura, ¢ Villa-Lobos na musica. Segundo Oliven, o
modernismo “[...]Jpor um lado, significa a reatualizagdo do Brasil em relacdo aos
movimentos culturais e artisticos que ocorrem no exterior, ¢ por outro lado, implica
também em buscar nossas raizes nacionais valorizando o que haveria mais auténtico no
Brasil” (1992).

A mudanca de comportamentos decorrente do modernismo, e o nacionalismo sob
forma de busca das origens da nacdo e da cultura brasileira ndo parece ter alterado o
campo da moda no pais. Se artes plasticas, musica e literatura buscam inspiracdo no

Brasil, a moda continua de olhos fixos na Franga. Freyre, a esse respeito, provoca:

“Nao consta que, contra esse martirio da mulher brasileira, por uma arte tdo anti-
brasileira de vestir ¢ calgar, de pentear-se ¢ de adornar-se, tenham protestado os
‘Modernistas’ da célebre Semana de 22 em Sao Paulo. A explica¢do é que Sdo Paulo
foi, até cerca de 30, no particular ‘modas de mulher’, tdo passiva colonia da Franga
parisiense como o Rio. Talvez mais que o Rio. Modernistas ricos como o
inteligentissimo Oswald de Andrade viviam parte do ano em Paris. Paulistas
elegantemente ricos como os Prado ndo sabiam vestir-se, ter médicos, dentistas,
amantes, sendo em Paris.” (1997, p.106)

Ainda sobre a moda e a Semana de 22, comenta Joffily (1999, p.17) que “[...]
durante a realizacdo da Semana de Arte Moderna (ocorrida na verdade nas noites de 13,
15 e 17 de fevereiro de 1922), todos os participantes se vestiam a moda européia.”

E boato reproduzido ha pelo menos 80 anos o fato de que, a pintora modernista
Tarsila do Amaral, na abertura da Semana de 22, desfilou a tltima moda da elegancia
francesa, usando um legitimo Paul Poiret”. Boato ou verdade, de uma forma ou de

outra o fato de ter-se espalhado (em tom elogioso) e chegado até os dias de hoje apenas

¥ Poiret abre sua maison nos primeiros anos do século XX, é reconhecido por suas estamparias pouco
usuais e suas inspira¢des orientalistas.
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confirma que os modelos de elegancia continuavam os mesmos, ainda importados da
Europa.

Papel de grande importancia na moda brasileira dos anos vinte ¢ trinta era
desempenhado, paralelamente as lojas importadoras de vestuario francés, pelas
“andorinhas”. Essas mulheres, assim apelidadas, tinham como fungdo viajar
periodicamente & Europa para ndo s6 copiar tendéncias de moda, mas, muitas vezes,
trazer consigo grandes quantidades de pecas prontas para revender a suas clientes no
Brasil. De acordo com Joffily (1989), era um “[...] comércio oficioso, quase feito de
conhecida para conhecida. Mas ditava o bom-gosto da ¢época.” Além da fungdo
comercial tinham, portanto, uma funcdo quase que educativa, no sentido de transmitir a

informagao e “educar o gosto” das conterraneas brasileiras.

2.3- Industrializa¢ao, “progresso” e nacionalismos.

A crise de 1929, nos Estados Unidos, se reflete no Brasil, fazendo despencar a
cotagdo do café e causando grandes prejuizos na economia nacional. A onda de
desemprego ¢ generalizada, muitas indistrias se véem obrigadas e fechar as portas, e
outras tantas, para resistir, passam a reduzir o horario de funcionamento de cadeia
produtiva, muitas vezes funcionando apenas dois ou trés dias por semana.

A partir da Revolugdo de 30, quando toma o poder Getulio Vargas, a centralidade do
Estado ¢ fortalecida, e as politicas de industrializa¢do (sobretudo industria de base) sdo
as saidas propostas pelo governo para a crise brasileira. O argumento fundamental era
de que, implantando uma industria de base, o Brasil poderia reduzir as importagdes e
estimular o crescimento da producdo nacional de bens de consumo. A respeito da

centralidade do Estado, nesse periodo, comenta Oliven:
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“O nacionalismo ganha impeto e o Estado se firma. De fato, ¢ ele que toma a si a tarefa
de constituir a nacdo. Essa tendéncia se acentua muito com a implantagdo do Estado
Novo, ocasido em que os governadores eleitos sdo substituidos por interventores ¢ as
milicias estaduais perdem for¢a, medidas que aumentam a centralizagdo politica ¢
administrativa [...]” (1992, p.40)

Assim, junto as transformacdes politicas e econdmicas, uma série de
transformagdes no campo cultural vao modificar a vida cotidiana do pais. Uma delas se
d4 com a popularizagdo da escuta do radio. Sobretudo a partir da veiculagcdo dos
primeiros programas de variedades e novelas, o rddio vira mania nacional, com fas
espalhados por toda parte e adoragdo dos artistas brasileiros, semelhante ao
encantamento proporcionado pelo cinema.

A vida social, sobretudo a carioca, também ¢ enriquecida com o esplendor dos
Cassinos e espetaculos noturnos. O Cassino de Copacabana, Cassino da Urca e Cassino
Atlantico, atraiam a alta sociedade da época, oferecendo grande variedade de jogos, e
apresentagdes de famosos artistas nacionais e estrangeiros. Carmen Miranda, por
exemplo, comeca sua carreira interpretando musicas de compositores como Ari Barroso,
no Cassino da Urca.

Depois das linhas mais simplificadas e silhueta androgina dos anos vinte, a moda
da década de trinta, até a Segunda Guerra Mundial, ¢ repleta de brilho e glamour. Os
vestidos voltam a acentuar as curvas femininas, e sdo longos e justos. A exemplo das
divas do cinema hollywoodiano, as mulheres brasileiras voltam a consumir tecidos
lustrosos e luxuosos para as foilletes proprias para eventos festivos.

A industrializacdo promovida pelo Estado Novo dizia respeito, como
mencionado, a industria de base. Dentro dessa linha de raciocinio, diversas industrias
estatais sdo fundadas, a exemplo da Companhia Sidertrgica Nacional, em 1941, e da

Industria Nacional de Motores, em 1943. Também ¢ nesse periodo criado o Servigo
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Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI), em 1942, com o principal objetivo de
formar mao

Com a Segunda Guerra Mundial, as restrigdes as importacdes reforcam ainda
mais a necessidade de criar uma industria brasileira. Com a crise na Europa, por conta
do conflito, outras industrias téxteis nacionais, como a americana, sdo obrigadas a
intensificar e aprimorar sua produg¢ao, para dar conta do mercado interno.

No entanto, alta sociedade brasileira que continua vestindo as roupas de Paris o
faz, a partir do inicio da guerra, com maiores dificuldades, j4 que as comunicagdes e
viagens a Europa acabam sendo diminuidas.

A Casa Vogue ¢ fundada em 1940 em Sao Paulo, tendo como proprietario Paulo
Franco. Ela foi uma das mais importantes casas de alta moda do Brasil, conhecida por
suas peles, e por copiar com perfeicdo modelos franceses. Com a dificuldade em
importar modelos prontos, os estabelecimentos de modas passam a comprar de algumas
casas de alta costura francesas, que continuam funcionando mesmo, as toiles’ 0, mais
baratas e mais faceis de transportar, podendo inclusive ser reproduzidas mais de uma
vez.

Durante a Segunda Guerra Mundial, diversas maisons parisienses fecham suas
portas, mas a Camara Sindical de Alta Costura, sobretudo através de Lucien Lelong,
consegue negociar para que a producdo possa ser minimamente mantida. Segundo

Veillon,

“[...] continuando a produzir belos vestidos de gala para norte-americanas, argentinas,
brasileiras, etc., que ndo estdo em guerra, uma parcela dos ateliés ndo fara demissoes.
[...] Com a alta costura, a Franca defende uma parte de sua industria, que é também
parte de sua cultura, pois a maioria das mulheres ricas ou abastadas, do mundo inteiro
se veste, maquia, penteia ¢ enfeita seguindo a moda de Paris ¢ de acordo com a idéia
bem-enraizada de imitar a parisienne.” (2004, p.34)

30 Telas de modelos de vestudrio, feitas em algoddo muito fino e leve, como uma espécie de molde. Na
maioria das vezes eram feitas apenas para apenas um lado do traje, e o molde precisava ser transposto
também para o outro lado para que se pudesse confeccionar o vestido completo.
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Apesar das tentativas razoavelmente bem sucedidas de manter uma parcela da
industria da moda funcionando, as restri¢gdes obrigam a Europa a reinventar a partir de
seus modelos de elegancia. Os solados de madeira e cortiga, para sapatos femininos, sdo
uma inven¢ao desse periodo (Veillon, 2004), e acabam virando moda em outras partes
do mundo, mesmo sem mesma pressao da guerra e da falta de matérias primas.

ApOs a guerra, em 1947, Christian Dior’' lan¢a na Franca uma nova colecio, que
seria batizada, por uma jornalista de moda americana, de New Look. As principal
caracteristicas dos modelos propostos por Dior nessa colecdo sdo um retorno a
feminilidade perdida durante a guerra (quando as roupas tinham que ser simples, de
cores sobrias), e uma espécie de “desforra” do mundo da moda, ja que os vestidos eram
confeccionados com enormes quantidades de tecidos (algumas saias chegavam a pesar
6 Kg), um exagero antes proibido pelas leis bastante restritivas que regulamentavam a
utiliza¢do de produtos téxteis da alta-costura francesa.

Efetivamente, a diferenca na silhueta feminina, durante a Segunda Guerra e
depois dela, ¢ evidente. Com o New Look de Dior, a cintura volta a ser bastante
marcada, contrastando com o didmetro das saias. E preciso lembrar, no entanto, que
fluidez da silhueta ndo era apenas conseqiiente da Guerra. Como foi mostrado
anteriormente, tratou-se de um processo longo, iniciado nas primeiras décadas do século
XX, tendo seu apice dos anos vinte. O New Look opunha-se, entratanto, ndo apenas a
fluidez da silhueta, a cintura marcada: ele foi um elogio da abundancia, uma espécie de
critica a praticidade e a utilidade. As fotografias da proxima pagina mostram algumas
imagens dessa silhueta dominante durante a Segunda Guerra, que surgia como modelo

de roupa ja nos anos imediatamente anteriores a esta.

3! Costureiro francés, nascido em 1905. Langa sua primeira cole¢io em 1947, sob patrocinio do industrial
francés Michel Bousac.
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Desenhos de moda americanos. 1936.
Retirado de Fashion Design 1800-1940.
Amsterdam: Pepin Books, 2001. p. 386

Porto Alegre, 1940

Modelo de Jeanne Linvin. Paris, durante a Segunda Guerra.
Retirado de Veillon, Dominique. Moda e Guerra. Rio de
Janeiro: Zahar, 2004.

Porto Alegre, 1944
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Abaixo, vé-se a imagem do Tailleur Bar, de Christian Dior. Comparando-se suas
formas aquelas da fotografia da ciclista, ¢ posssivel perceber grandes diferengas. Se o
New Look era uma celebragio da opuléncia e da ambundancia, ele também
representava, em certa medida, contensdo, perda de liberdade e de mobilidade. E
realmente dificil imaginar essa figura feminina de Dior vivendo o cotidiano dos anos
que o antecedem, e, por exemplo, ocupando a bicicleta da ciclista de Lanvin. Por essa
razdo, o New Look ¢ comumente referido como um “retorno” da moda a uma imagem

de mulher que anos antes havia sido, em parte, descartada.

Tailleur Bar. Paris, 1947. Retirado
de: Poncha, Marie-France. Dior. Sdo
Paulo: Cosac & Naify, 2000. p.20.
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A nova colegdo de Dior, com todo seu glamour, exuberancia ¢ feminilidade,
encanta o mundo do pods-guerra, ¢ faz especial sucesso nos Estados Unidos. Com
algumas transformacdes, ¢ ele que sera copiado, ao longo da década de cinqiienta — e,
no Brasil, ainda no inicio da de sessenta —, nos vestidos rodados ¢ armados que entdo
eram moda. Mesmo que sem todo o “refinamento” dos modelos de Dior, a forma e a

silhueta por ele propostas — cintura fina, marcada, e saia ampla e rodada — sdo mantidas.

r 4 3 p
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Porto Alegre, década de cingiienta.

85



A nova silhueta serd, assim, copiada por mulheres de diferentes partes do
mundo. O costureiro gaucho Rui comenta, em sua biografia, o “copista”, dizendo ser

presenga comum nos desfiles de moda parisiense dos anos 50:

“Os desfiles eram sempre apresentados nos proprios ateli€s dos costureiros e os copistas
eram pessoas dotadas daquilo que eu chamo de mente fotografica. No instante em que a
modelo passava na sala, o copista tinha de estar gravando no pensamento aquele traje
em todos os seus detalhes. [...] assim funcionava a espionagem industrial para o prét-a-
porter dos Estados Unidos e de outros paises. [...] assim como os jornalistas saiam
correndo dos desfiles para a redagdo, os copistas também saiam correndo e geralmente
estavam sendo esperados, na saida, por um motorista que os levava a um hotel, onde
entdo eles desenhavam os modelos que tinham visto, e dali despachavam os desenhos
de imediato, via aérea, para Nova lorque, Londres, etc. — para serem copiados.” (Shpor,
1997, p. 45)

A partir da Segunda Guerra Mundial, de acordo com Veillon (2004) podem ser
identificadas mudangas na configuragdo desse campo. Inicia-se ali o processo de
descentralizagdo da moda, com a emergéncia dos Estados Unidos como outro polo de
criacdo ¢ difusdo de modas. Iniciando-se no campo através das copias e licencas,
autonomiza-se pouco a pouco. Embora o centro das atengdes ainda seja a Franga, ha um
leve deslocamento para a moda estadunidense. Lojas de departamento de Nova lorque
ganham espago, ndo mais apenas através de copias francesas, mas através da produgdo
de alguns criadores locais.

E também no mesmo periodo é que comeca na Italia também a se desenvolver
uma industria de moda. De acordo com White (2000), gragas a grandes investimentos
estado-unidenses se d4, no periodo, a reconstrucdo da industria italiana de vestuario,
gerando por sua vez ndo uma reconstru¢cdo, mas uma constru¢ao da Itdlia enquanto
novo centro de producdo de moda. Essa constru¢do implica, por um lado, a defini¢do e
elaboracdo do que deveria ser um estilo italiano e, por outro, a percep¢dao bastante
prematura de que os novos caminhos no sistema da moda trilhavam para um futuro

onde o espago para o ready-to-wear ¢ a confec¢do seria fortalecido. Essa nova moda
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italiana passa a ganhar maior espago no mercado internacional, sobretudo depois da
segunda metade da década de 50.
Na edicdo de 21 de setembro de 1957, a Revista O Cruzeiro assim descreve a

ascensdo da moda italiana na época:

“Vem se avantajando de ano para ano a importancia da costura Italiana no panorama da

moda. Em Roma esta sediada a maioria das casas criadoras da Italia, mas em Milao,
Florenca ¢ em outras cidades, costureiros estdo se projetanto com brilho dentro de uma
geracdo prodiga em talentos criadores de moda feminina. [...] Roma ¢ hoje a segunda
capital da moda, pois Paris ainda detém o primeiro posto. Mas os altos precos dos
vestidos franceses ameagam destruir a alta-costura da Cidade-Luz. Assim, a florescente
alta-costura da peninsula pde em perigo a primazia parisiense dentro da moda.”

Revista O Cruzeiro, 1957
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Algumas conseqiiéncias desse periodo, no campo da moda, sdo fundantes para o
desenvolvimento do cenario que vemos hoje. De um lado, ha o nascimento de novos
centros produtores de costura de alta qualidade e, de outro, o desenvolvimento do pret-
a-porter, muito influenciado pelo sucesso do ready-to-wear americano. A pesquisa € 0
desenvolvimento, desde os anos 30, dos fios sintéticos pela industria norte-americana
possibilitaram que, finda a guerra, o nailon e outros tipos de tecidos produzidos de
forma sintética passassem a ser utilizados na industria téxtil, por seu baixo custo e boa
aplicagcdo em roupas prontas e mais esportivas.

Segundo Gontijo (1987), “ € nesse periodo que comega realmente a existir moda
no Brasil. Ou, pelo menos, uma adaptacdo mais conscienciosa do que era ditado por
Paris”. Em 1944, a Casa Canada, do Rio de Janeiro, transforma-se em “Canada de
Luxo”. O estabelecimento deixa der apenas casa de peles e vira casa de alta moda para
as elites brasileiras. A imitacdo da moda européia continua, mas ja sdo feitas adaptagdes
para sua comercializacdo no mercado brasileiro. Com uma grande equipe de costureiras,
a Casa Canada realizou um trabalho de importa¢do de moda pioneiro. Mena Fialla, uma

das fundadoras da Casa Canada, conta:

“Em 17 de julho de 1944, nés langamos o primeiro desfile de moda no Brasil. A
Canada ficava na Av. Rio Branco, 128, ¢ era luxuosissima. A partir dai passamos a
fazer desfiles de seis em seis meses langando as nossas colegdes. Minha irma Candida
viajou mais de setenta vezes a Paris para trazer as idéias que adaptavamos a estagdo do
Brasil” (Mena Fialla apud Gontijo, 1987)

Nos anos cinqilienta, no Brasil, a moda jovem ¢ fortalecida, impulsionada
sobretudo por inspiracdes no estilo de vida dos jovens americanos. No Rio de Janeiro,
os playboys de Copacabana desfilam em seus carros “rabo de peixe”, de topete e camisa

de ban-lon. Em Sao Paulo, ¢ a Rua Augusta, repleta de cinemas, bares, boates,
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cabeleireiros e lojas, o ponto de encontro da “brotolandia endinheirada” (Doria, 1998,
p-42).

E também o auge da coluna da revista O Cruzeiro conhecida como “As Garotas
do Alceu”. Alceu Penna, criador das famosas “garotas”, foi um desenhista, estilista e
jornalista nascido em Minas Gerais. Além de produzir essa coluna, uma das mais
populares da imprensa brasileira, circulando durante vinte e seis anos, atuou como
correspondente de moda para O Cruzeiro nos Estados Unidos ¢ na Europa. Foi o
primeiro cartunista do Brasil a publicar na célebre revista americana Esquire. Ademais,
colaborou, nos anos quarenta, criando figurinos para Carmen Miranda, ja que também
desenhava figurinos para espetaculos dos Cassinos do Rio de Janeiro. Através de seus
desenhos em O Cruzeiro, acaba funcionando como mediador, atuando na adaptagdo das

modas que via no exterior para o publico brasileiro.
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Revista O Cruzeiro, 1958

A coluna “As garotas do Alceu” trazia imagens de mocas vestindo modelos
criados pelo desenhista e estilista, acrescidas de conselhos de moda, beleza e, sobretudo,

comportamento para as mogas brasileiras da época.

Porto Alegre, 1966.
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A moda divulgada através do cinema americano, também segue influenciando os
gostos das mulheres brasileiras. Vestidos usados por Audrey Hepburn, desenhados por
Givenchy™, viram moda por aqui, e “as mulheres da época, sobretudo as de classe
média, iam para o cinema com um papel e lapis para copiar os figurinos dos filmes
made in Hollywood”. (Joffily, 1999, p. 21)

Nova onda nacionalista ¢ produzida, nos anos 50, com o governo de Juscelino
Kubichek. O discurso politico de entdo é o desenvolvimentista, da “moderniza¢do” do
Brasil. De acordo com Oliven,

“Os temas do progresso e da modernidade também eram cadentes nesse periodo.
Tratava-se de vencer nossa condigdo de subdesenvolvimento, batalha na qual a
inddstria era um elemento chave. Surgem industrias de substitui¢do de importagdes,
dessa vez de bens duraveis, criando assim uma dependéncia maior em relagdo ao capital
estrangeiro.” (1992, p.42)

O investimento dessa vez ¢ na industria de produgdo de bens duraveis, mas abre
novo nicho no mercado de consumo brasileiro, para que a industria téxtil possa se
desenvolver. Entre os anos cinqiienta e sessenta, as malharias e tecelagens brasileiras,
que antes produziam apenas roupas para as classes mais baixas, come¢am pela primeira
vez a se preocupar com o novo mercado da classe média brasileira, e passam a investir
ndo mais apenas em tecnologia € maquinas, mas em pesquisa de moda e estilo. Segundo
Joffily (1989), “nesse momento toma forca a industria de moda, de producao nacional,
buscando atender os anseios dessa classe média com algo mais do que meramente
utilitario”.

A situagdo econOmica brasileira era favoravel para as industrias téxteis, e era
hora de comecar a investir em publicidade ¢ moda para ter maior acesso ao mercado
brasileiro, oferecendo tanto os tecidos de algodao, ja bem situados nesse mercado,

quando os novos fios sintéticos. O acesso ao mercado brasileiro era dificultado,

32 Famoso costureiro francés, nascido em 1927. Foi funcionério de Elsa Schiappareli até abrir sua propria
casa de alta costura, em 1952.
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sobretudo, pela perpetuagdo de representagdes a respeito dos tecidos brasileiros como
produto de mé qualidade e “fora de moda”.

Entre os anos cinqiienta e sessenta, no Brasil, constatamos a o fortalecimento (ou
mesmo a emergéncia) de uma nova profissdo, o costureiro de moda. Esses jovens,
comumente filhos da ainda restrita classe média, muitas vezes contanto com a ajuda de
mecenas para ir a Europa estudar, comecam a produzir uma “alta costura” nacional.

A nova figura do “costureiro” ¢ bem representada pelo paulista Denner
Pamplona de Abreu. Ele comega sua carreira no Rio de Janeiro, na Casa Canada, onde
trabalha por um curto espaco de tempo. Em seguida passa a trabalhar no atelier de Ruth
Silveira, também no Rio, e ¢ para trabalhar com esta que se muda para Sao Paulo.
Participa dos Festivais da Moda da Matarazzo-Boussac, onde ¢ premiado.

Ele foi o estilista oficial de Maria Teresa, esposa do presidente Jodo Goulart, e
considerada por muitos como a mais elegante primeira dama do Brasil. Na imagem de
Maria Teresa, havia uma tentativa de imitar Jacqueline Kennedy, primeira dama dos
Estados Unidos. Como Jackie, que tinha escolhido Oleg Cassini como seu costureiro
oficial, Denner foi o escolhido de Maria Teresa. Além da relacdo profissional, tiveram
grande amizade, e freqiientavam uma série de eventos sociais juntos, ¢ até mesmo o
costureiro era levado para algumas viagens. Referindo-se ao golpe de 64, Denner

comenta:

“Mas ela ndo pode ir para o exilio de tailleurzinho azul turquesa! Meu Deus, isso ndo €
traje para a ocasido... cairia muito melhor um modelo preto. [...] Fiz vestidos para Maria
Teresa para todas as ocasides. Para recepgdes, casamentos, funeral, solenidades oficiais.
S6 ndo fiz um vestido para deposi¢ao. Como profissional, s6 posso dizer que o que a
Maria Teresa fez foi um crime.” (Denner apud Doria, 1998, p.23)

Depois do golpe militar, tendo sua imagem diretamente associada a Maria
Teresa, Denner poderia ter enfrentado dificuldade para continuar costurando para a elite

brasileira. Com a roupa errada, Maria Teresa parte. O costureiro, entretanto, continua.

92



Denner preocupou-se com a constituicio de uma moda e uma alta-costura
“verdadeiramente brasileiras”, tentando sensibilizar os colegas para a criacdo de uma
Camara de Alta Costura no Brasil, a exemplo da francesa, que regulamentasse o setor de
profissionalizasse o ramo da moda. Participou, nos anos sessenta e setenta, das colegdes
de moda-show da Rhodia, criando modelos para os tecidos desenhados com
padronagens brasileiras.

Além de ter feito fama por suas habilidades técnicas e sua criatividade como
costureiro, Denner foi o primeiro no Brasil a criar uma personagem para si. E um
costureiro € um showman. Tinha uma vida aristocratica, mordomo, casa com decoragao
barroca e organizava as melhores festas de Sao Paulo, sempre repleta de figuras da alta
sociedade paulista, e de artistas e intelectuais. Sua moda e sua art-de-vivre cheia de

excessos fizeram dele uns dos costureiros mais comentados, tanto criticamente quanto

elogiosamente, do pais.

Denner na Revista O Cruzeiro, 1962
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A costura nacional, entretanto, era um setor minoritario, assim como a propria
figura do costureiro que ndo contava, ainda nos anos sessenta, com mais de uma meia
duzia de expoentes. A trajetoria de estudar fora, na Europa, e depois voltar para
trabalhar no Brasil, ainda que ndo tenha sido aquela de Denner, foi a de muitos deles, a
exemplo dos costureiros gauchos (ainda em atividade), Rui Sphor e Luciano Baron.

Gatcho de Novo Hamburgo, Rui Sphor conta em sua biografia ter sido o
primeiro costureiro brasileiro a estudar moda em Paris. Vai, na década de cinqiienta,
freqlientar a primeira turma aberta para estrangeiros da Chambre Syndicale de la
Couture Parisienne. Também realiza estdgio de aprendizagem junto ao conhecido
chapeleiro M. Jean Barthet. E justamente partindo da chapelaria, ao retornar a Porto
Alegre, em 1954, que comeca a se estabelecer e firmar seu nome como profissional da
moda. Conta que, no principio de sua trajetoria, sofria grande persegui¢do por parte das
modistas ja estabelecidas em Porto Alegre, que funcionavam segundo o antigo modelo
de “copistas” porque “desejava, com a costura, fazer uma coisa mais atual, mais
criativa, mais moderna, nada daquelas coisas que se faziam sempre, cheirando a
naftalina, com saber de uniforme” (Sphor,1997, p.123).

Luciano Baron, por sua vez, ndo vai buscar formagdo e legitimacao em Paris,
mas na Italia, seu pais de origem. Seu pai, ja antes dele, comeca a trabalhar como
costureiro. Tendo a alfaiataria como profissdo na Itilia, no pds-guerra, nos anos
quarenta-cinqiienta, comecou a se dedicar a costura feminina. Ele proprio, entdo, aos 23
anos volta a Italia. Faz curso em Mildo, no Instituto Marangoni, por oito meses e, ao
retornar ao Brasil, assume o ateli€¢ do pai. Realizar parte da formagao na Europa era,
segundo ele, o caminho natural para aqueles que pretendiam se aventurar na profissao,

ja que “[...] naquela época tudo era muito dificil, entdo por isso fui para a Europa, fiz
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esse curso, ¢ entdo voltei com todo o gas, com todo o entusiasmo, para entrar fazendo
um estilo ja costureiro, porque ai ja comegou a onda do costureiro.”

Pode-se dizer que boa parte da “onda do costureiro” descrita por Baron
aconteceu em conjunto com as estratégias das industrias téxteis brasileiras que, desde a
segunda metade dos anos cinqilienta, fazem grandes esforgos para promover os tecidos
brasileiros e, por extensao, a moda no Brasil.

A estratégia empregada pela Matarazzo, em Sao Paulo, e pela Bangu, no Rio, foi
agregar valor ao produto através de “Festivais de Moda”. Elas permaneceram, no
entanto, ainda por muito tempo buscando acessorias e parcerias no exterior, sobretudo
em Paris. As iniciativas para promoc¢do dos fios sintéticos e do algoddo produzido
nacionalmente foram se encaminhando para parcerias com costureiros e maisons
francesas de renome. Essas parcerias consistiam basicamente em convidar os nomes
mais conhecidos da costura, a principio apenas da Franca, para que desenvolvessem
colecdes especiais, fazendo uso dos tecidos brasileiros.

Dentro desse movimento, a Tecelagem Bangu faz contratos com Jacques Fath®
e Givenchy, para que esses criem modelos usando seus tecidos. A Matarazzo, associada
ao grupo do industrial francés Boussac, consegue firmar parceria com Christian Dior, ja

que esse era protegido de Boussac, que injetava capital na maison Dior.

33 Costureiro francés, nascido em 1912. Tornou-se muito popular fora da Franga, sobretudo nos Estados
Unidos.
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A divulgacao dos eventos na imprensa brasileira, obviamente, eram essenciais
para que a estratégia comercial das tecelagens nacionais tivessem éxito. A Revista
Cruzeiro de 08 de novembro de 1952, divulga a iniciativa da tecelagem Bangu e o

sucesso da parceria com Fath:

“Reproduzimos, hoje, em cor, os modelos que deslumbraram Paris, Rio, Sdo Paulo e
Bahia — Pela primeira vez, na historia da moda, um costureiro famoso apresentou uma
colegdo com vestidos que ndo eram franceses — E este mérito coube a Fabrica Bangu,
que trouxe Fath ao Brasil. [...] Inspirando a Fabrica Bangu, desde a confecgdo dos
tecidos, desenhando a estamparia, Fath criou a cole¢do de vinte e tantos vestidos que
tém deslumbrado as mulheres de todo o mundo. [...] Dentre os tecidos de algoddo, Fath
preferiu o organdi liso ou estampado, os fustdes, os ndo-enruga ¢ as popelina, todos da
Fébrica Bangu.”
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O objetivo das associagdes era ter modelos de maisons francesas conhecidas
produzidos com tecidos brasileiros. Esses modelos ndo seriam, entretanto, jamais
vendidos ou reproduzidos industrialmente. Nao se tratava de uma estratégica de
comercializacdo, mas de comunicacdo. No que concerne as cole¢des criadas pela
Rhodia, como tratarei a seguir, o objetivo era semelhantes. Essas estratégias colocadas
em pratica no fim dos anos cinqiienta e comego dos anos sessenta sdo um tanto quanto
impressionantes por sua modernidade.

Os modelos produzidos e apresentados pela Rhodia, assim como pelas outras
industrias téxteis, ndo seriam jamais vendidos. E no caso da Rhodia a complexidade das
estratégias vai ainda mais longe, j4 que nem mesmo seus tecidos eram vendidos®. O
que era vendido era uma idéia: de que se poderia produzir, no Brasil, tecidos de boa
qualidade e que refletissem as tendéncias da moda. No que concerne a Rhodia, outro
objetivo era o de difundir a aceitagdo dos fios sintéticos enquanto produtos confidveis,
consumiveis e desejaveis.

O artista pléstico Cyro del Nero (1999), que produziu cendrios para os desfiles

da Rhodia, conta a esse proposito que

“O sonho de comprar terminava 14, no desfile. Nao vendiamos nada. Faziamos uma
metamorfose do consumo. Nada era como antes: as pessoas ndo podiam sair correndo
do desfile para comprar. INUTIL: os tecidos, os desenhos, as cores, a elegacia do
desfile, as luzes do espetaculo — tudo acabava 1a. Apenas o novo discurso sobre a moda
podia ser absorvido:ndo mais o algodao, a 13, mas o fio sintético.”

Uma vez estratégia de comunicacao, a imprensa exerceu um papel fundamental
em seu €xito. Todas as industrias brasileiras que adotavam essa estratégia, com excecao
da Rhodia, apresentavam as cole¢des em pequenos desfiles muito privados, para poucos
convidados, abertos apenas as convidadas da alta sociedade brasileira. Esses desfiles

tinham lugar nos hotéis mais tradicionas do Rio de Janeiro, como o Copacabana Palace,

3% Até porque o que a Rhodia produz ¢ matéria-prima para a produgdo do fio sintético, e nio tecidos. Ela
esta no comego da cadeia téxtil, e ndo no ramo dos tecidos ¢ menos ainda da moda, da costura ou da
roupa pronta.

98



ou ainda nos clubes da alta sociedade carioca e paulista. Eles ndo eram mais do que um
evento social do fout Rio e do tout Sdo Paulo.

Mas a clientela que tinham em vista certamente ndo era formada por essas
mulheres, as brasileiras bem nascidas que continuariam por ainda muito tempo a
comprar suas roupas na Europa. Exatamente nesse ponto a importancia da imprensa se
revela. Através dela, mostrava-se para a classe média que os tecidos brasileiros eram de
boa qualidade (ao ponto de serem usados pelas maisons francesas!), e legitimava-se essa
qualidade e adequagdo com as tendéncias de moda divulgando a presenc¢a das elegantes
da alta sociedade.

Além das parcerias com costureiros estrangeiros, a publicidade de Bangu
também acontecia com o patrocinio, organizagao e realizacdo de concursos de beleza e
elegancia. Tais concursos, realizados muitas vezes nos saldes do Copacabana Palace,
eram frequentemente beneficentes e reuniam a nata da sociedade carioca e brasileira. As
senhoras de sociedade atuavam, nos eventos, como juradas da beleza e elegancia. Um
desses concursos, que teve inicio também nos anos 50, ficou conhecido como “Miss
Elegancia Bangu”, e também tinha ampla cobertura da imprensa, através da Revista
Cruzeiro.

A Matarazzo, por sua vez, promoveu a partir de 1958 o “Festival da Moda
Brasileiro”, pioneiro no incentivo e valorizagdo da alta-costura nacional, ainda
embriondria. O Festival da Moda Brasileiro premiava criadores de moda do pais com os
prémios “Agulha de Ouro” e “Agulha de Platina”.

A divulgacdo da produgao téxtil brasileira, que tem inicio nos anos cingiienta,
continuam sendo promovida ao longo da década de sessenta e principio dos setenta. O
apice desse processo seria, sem duvida, os eventos-show da Feira Nacional da Industria

Téxtil e da Rhodia.
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2.5- Feiras e shows: nacionalismo brasileiro com capital estrangeiro.

A Feira Nacional da Industria Téxtil € criada em 1958, com o principal objetivo
de entrosar e possibilitar interlocucdo entre os industriais do ramo téxtil no pais,
funcionando como um catalisador para os negoécios de moda, a exemplo da feira
americana U.S. Trade Fair. Sua primeira edi¢do nao alcanga o sucesso esperado. A
partir de sua segunda edi¢do, no entanto, de feira fechada para o publico especializado
ela se torna aberta e, em parceria com a Rhodia, transforma-se em grande espetaculo
para o publico brasileiro.

A Rhodia, multinacional francesa que atua em diferentes areas industriais, entre
elas a téxtil, chega ao Brasil em 1919. Sua participagdo na vida cultural do pais,
entretanto, atinge grande vulto apenas a partir da década de sessenta, por ocasido dos
grandes shows/desfiles de moda que por ela sdo patrocinados no pais.

O grande investimento financeiro da Rhodia no patrocinio desses espetaculos e
eventos tinha como objetivo introduzir o publico brasileiro no uso de fibras sintéticas,
para as quais produziam matéria prima. As colegdes de alta-costura desfiladas nos
eventos, portanto, ndo seriam posteriormente vendidas, copiadas, ou reproduzidas
industrialmente. Elas apenas serviam para agregar valor ao produto fibra sintética
perante uma classe média brasileira que ndo consumia alta-costura, mas reconhecia o
valor simbdlico desta, e poderia vir a consumir os tecidos elaborados a partir da matéria
prima produzida pela Rhodia.

Segundo Doria, essa historia tem inicio quando o publicitario italiano Livio
Rangan, que chega ao Brasil em 1953, procura a Rhodia para patrocinar um balé:

“Demonstrou [Livio] tal pericia na oferta de vantagens promocionais, que o senhor
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Berthier, sisudo homem forte da empresa francesa, logo percebeu que estava diante do
diretor de publicidade que lhe faltava na equipe” (1998, p.57).

A incumbéncia que Livio Rangan recebe da Rhodia, portanto, ¢ de elaborar uma
estratégia para criagdo de um mercado que queira consumir as fibras sintéticas, no lugar
dos tecidos mais tradicionais, antes considerados mais nobres. Livio, portanto, precisa
criar um desejo e modificar habitos. Com essa finalidade, a tatica por ele elaborada ndo
poderia ser mais brilhante.

Tanto um grande montante de capital a sua disposi¢do para colocar seu plano em
pratica, Livio retine os melhores profissionais das areas que se fazem necessarias para
trabalhar consigo. Com os espetdculos da FENIT sobre seu comando, as possiblidades
por ele vislumbradas parecem ilimitadas.

Alceu Penna foi o escolhido para desenhar os primeiros modelos, e a maioria
deles. A parceria, que tem inicio em 1960, com a “Cole¢do Café”, durou cerca de
quinze anos.

Uma vez que a cria¢do da colecdo da Rhodia envolvia inclusive a producao dos
tecidos, eram chamados grandes artistas plasticos do pais — como Aldemir Martins,
Volpi, Darcy Penteado, Heitor dos Prazeres, Milton Dacosta, Livio Abramo ¢ Maria
Bonomi — para elaborar as padronagens e estampas, a partir de cores sugeridas por

Alceu, e de temas elaborados por Livio em conjunto com outros profissionais.
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Modelos criados para as colegdes da Rhodia, expostos no SPFW em junho
da 2005
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Modelos criados para as colegdes da Rhodia, expostos no SPFW em junho
de 200%
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Pecas da colegdo da
Rhodia de 1962/1963, com
estampas de  Aldemir
Martins.

Revista O Cruzeiro, 1962.
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Nao apenas as artes plasticas as cole¢des da Rhodia contavam com grandes
nomes. A criagdo dos roteiros dos espetaculos ficava por conta de Milloér Fernandes,
Flavio Rangel, Torquato Neto, e at¢ mesmo Carlos Drumond de Andrade. Para a
elaboracdo das coreografias, o bailarino e coredgrafo Lenny Dale era o escolhido. No
quesito musica, nada menos do que Gilberto Gil, Tim Maia, Caetano Veloso, Tom Zg,
Rita Lee e Jorge Ben que, de acordo com Doria “teve sua musica associada durante anos
aos espetaculos da Rhodia. Foi 14 que cantou Pais Tropical pela primeira vez [...]”
(1998, p.63).

Aproveitando a onda nacionalista da década de 70, a equipe dos shows da
Rhodia produz cole¢des com motivos clara e explicitamente brasileiros: a adoragdo ao
tropical, as tradi¢des locais, os tragos psicologicos e fisiondmicos da populagdo, a
musica. Os temas as colegdes eram sempre inspirados na beleza do pais, na natureza
exotica, nas mulheres e na sensualidade, no futebol, assim como nas festas e tradigdes
populares.

. As cole¢des tinham nomes como Colegao Café, 1960; Brazilian Nature, 1962;
Brazilian Look, 1963; Brazilian Style, 1964; Brazilian Primitive, 1965, Brazilian
Fashion Team, 1966; Brazilian Fashion Follies 1967; Brazilian Stravaganza 1969, ou
Nhé6*® Look, 1970, revelando sempre uma grande mistura lingtistica. Também foi um
grande espetaculo o “Rio 400 anos”, em comemorag¢do ao aniversario do Rio de Janeiro,
no dia 01 de margo de 1965.

Os costureiros convidados para elaborar modelos eram, além de Alceu Penna,
nomes que estavam nesse periodo ainda despontando, surgindo junto com a propria alta-

costura brasileira, como Denner, Clodovil, Guilherme Guimardes e Rui. Livio Rangan

3 Fazendo referéncia a cultura caipira.
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tinha o ideal, segundo Doria (1998), se promover, se ndo o nascimento de uma moda de
alta-costura nacional, pelo menos seu fortalecimento e divulgacao.
Depois da realizagdo dos shows, as colegdes viajam o Pais, sendo apresentadas

em diferentes cidades. Durand comenta sobre os espetaculos da Rhodia:

“[...] para reforgar ainda mais a ilusdo de inspiracdo nacional da alta costura entdo
nascente, a Rhodia fez viajar pelo Brasil costureiros, manequins e colegdes, de modo a
autenticar sua brasilidade em sitios celebrados como simbolos da nacionalidade, como
Salvador, Ouro Preto e Brasilia. Nem Oscar Niemeyer escapou da iniciativa, posando
sorridente entre manequins bem laqueadas na rampa do palacio do congresso, entdo
recém inaugurado.” (1987, p.78)

Além do acréscimo simbolico oferecido pela costura nacional as fibras sintéticas
da Rhodia, viagens para a Europa e Estados Unidos, para divulgar a colegdo
internacionalmente, serviam para consagra-la e legitima-la também por aqui.

A parceria com a Revista Cruzeiro era essencial para que os objetivos da Rhodia
fossem atendidos, uma vez que era através dela que voltava ao pais e informacao (com
imagens!) de que as colegdes estavam alcangando sucesso no exterior, em paises ja

reconhecidos como lideres de moda.

g

Revista O Cruzeiro, 1961
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Revista O Cruzeiro 1961

A reportagem da Revista Cruzeiro, de 1961, traz para a leitora/consumidora

brasileira informagdes sobre o “I Cruzeiro da Moda”, que leva a “Cole¢ao Café” para o

Velho Mundo:

“Colegdo Café: as cores, o toque exotico, a bela magia do café do Brasil serdo o motivo
para as mais novas criagdes dos costureiros franceses. E os tecidos brasileiros dardo o
grande toque da moda feminina da préoxima saison.

Tudo comegou quando os diversos tons de verde do grao e das folhas do café, quando
os tons de castanho e marrom dos cafés torrados, as gamas de vermelho de seu fruto
maduro, e o azul puro dos céus dos cafezais do Brasil foram escolhidos como as cores
da moda pelos papas da elegincia feminina em Paris.

Depois, juntou-se a isso a imaginacdo fabulosa dos maiores pintores brasileiros do
momento, que criaram dentro dessa linha os mais belos padrdes para a excepcional
qualidade dos tecidos produzidos no Brasil. As selegdes Albéne, Rhodia e Rhodianyl, e

“O Cruzeiro”, unidos, transformaram tudo isso na maior promogao jamais realizada no
pais no campo da moda.
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Quatro dos mais belos manequins seguiram para Paris. Vao desfilar — na capital da
moda e depois em Hamburgo , capital européia do café — mais de cem modelos criados
exclusivamente para nossa promogdo. E criados em Paris...”

Em 1963 ¢ realizado mais um Cruzeiro da moda, dessa vez para um série de
cidades norte-americanas. Este, por sua vez, ja ¢ descrito como criagdo absolutamente
brasileira, levada aos Estados Unidos para divulgar e promover nossos talentos

nacionais da moda.

“Cinco cidades norte-americanas aplaudiram — com calor — a moda brasileira para o
verdo 62-63.

Os desfiles de moda da Brazilian Nature vieram revelar, ao lado do sucesso alcangado
pelos tecidos, modelos e padrdes brasileiros, a existéncia de um mercado de amplas
possibilidades nos Estados Unidos para os tecidos brasileiros, tdo bem representados,
no caso, pela sele¢do Rhodia Téxtil. [...] Assim, promovido parta levar aos norte-
americanos, uma visdo da capacidade industrial e criadora dos brasileiros no campo
téxtil, o III Cruzeiro da Moda acabaria abrindo um novo “front” para a exportagido
brasileira, dando oportunidade aos fabricantes nacionais de tecido de alta qualidade de
penetrarem no mercado norte-americano, para a conquista das divisas reclamadas para o
desenvolvimento do Pais.

Baseados em temas brasileiros, as cores ardentes da cole¢do Brazilian Nature resumem
a natureza tropical ¢ os motivos ganham na coleg@o a universalidade do tratamento de
nivel artistico.”

-
S

Revista O Cruzeiro, 1963
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Os “Cruzeiros da Moda” parecem apontar, para além da busca desbravadora por
espaco no mercado externo, mais uma vez o caminho da consagra¢dao fora do Brasil
como necessario para o reconhecimento dentro do Pais.

Apesar dessa semelhanca estrutural entre a promogao das colegdes da Rhodia e
os eventos realizados por outras tecelagens brasileiras, quanto a forma, a gradiosidade e
as conseqiiéncias, as diferengas gritam aos olhos.

Os eventos da Bangu, ou mesmo da Matarazzo-Boussac, jamais mobilizaram o
publico tanto quanto os shows da Rhodia. Permaneciam por demais fechados em si
mesmos, reproduzindo modelos antigos, e chamando para si apenas uma pequena
parcela de elite da sociedade brasileira. Segundo Doria, as mudangas ocorridas na

sociedade brasileira

“[...] punham em xeque a estratégia adotada pela Matarazzo-Boussac em seus desfiles
de moda: por maior que fosse a repercussdo, pareciam chas para senhoras entediadas
[...] porque essa sociedade a que se destinavam os desfiles da Matarazzo, a das avant-
premieres teatrais do Municipal e reunides do Jockey Club, ja estava ultrapassada para
o italiano da Rhodia. Sdo Paulo estava pronta para o prét-a-porter — e quem nao se desse
conta da nova realidade ficaria para tras. (1998, p.66)

A partir de 1971, a FENIT muda-se para o pavilhdo de feiras do Anhembi, e seu
conselho diretivo, depois de oito anos de prejuizos, decide que a feira deve voltar a ser
fechada, direcionada apenas para produtores de moda, compradores e jornalistas. O
objetivo da estada de Livio Rangan junto ao grupo, entretanto, ja estava cumprido. A
FENIT era um grande evento, reconhecido nacionalmente inclusive pelo grande
publico.

Em 1972 também a Rhodia encerra seu periodo de glérias na producdo de
eventos culturais no Brasil. Livio Rangan ¢ demitido, e todas as roupas das colegdes
desse periodo sao doadas, algumas ja em péssimo estado de conservagdo, ao MASP,

para que supostamente fosse criado o “Museu do Costume”, o que ndo acontece.
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No ano de 2003, mais de trinta anos ap6s a doagao das pegas, € criado através de
parceria entre MASP e ABIT (Associagdo Brasileira de Industria Téxtil) o “Instituto da
Moda”. Uma exposicdo, onde estdo presentes algumas pecas da Rhodia é promovida no
mesmo ano, comemorativa da inauguracdo do Instituto. Finda a exposi¢dao, nenhuma
outra iniciativa ¢ realizada, e as pecas voltam para a “reserva” do acervo do MASP,
dificilmente disponiveis para consulta ou pesquisa.

Quanto aos objetivos alcangados através da promogdao dos grandes
desfiles/shows de moda, a Rhodia parece ter alcangado o seu, ja que os fios sintéticos
sdo atualmente amplamente consumidos no Brasil. De acordo com Durand(1987, p.78),
“nylon e poliéster foram logo absorvidos pelo mercado interno, passando de 2% a 17%
de consumo total de fios no pais, entre 1958 ¢ 1975.”

Os ideais de Livio Rangan, muito provavelmente compartilhados com os
costureiros envolvidos nos projetos, de fundag¢do e afirmacdo de uma alta-costura
nacional, entretanto, ndo parecem ter chegado ao éxito sonhado. A alta-costura
brasileira ndo tem hoje a expressividade desejada por Rangan, nem fora nem dentro do

pais. Segundo Durand,

“Embalada em promoc¢des generosas, mas sem sustentagdo a médio e longo prazos, a
alta costura brasileira teve brilho efémero. Assim, sem conseguir livrar-se de uma
antiga e sorrateira rival — a ‘muambeira’ de alta sociedade, que trazia vestidos para
vender as amigas — os jovens ‘criadores’ viram-se desde logo as voltas com um novo e
poderoso adversario: as etiquetas estrangeiras no mercado de prét-a-porter de luxo.”
(1987, p.79)

E possivel pensar, entretanto, que outras conseqiiéncias dos eventos de moda
promovidos pela Rhodia no Brasil tenham importantes para o desenvolvimento da moda
no pais. A profissionalizagao da moda no pais ¢, segundo Bonadio (2005), herdeira
desse periodo, principalmente dos esfor¢os da Rhodia no que concerne a promocgao de
seu produto. De acordo com a autora, duas categorias profissionais nascem no Brasil

nessa ¢época: o fotdografo de moda e a manequim profissional. As mulheres que
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trabalhavam como manequim, antes de 1960, n3o era, em sua grande maioria,
"profissionais. O grupo de manequins da Rhodia foi o primeiro realmente profissional,
conhecido pelo publico, com trabalho fixo, contrato e uma preparagao corporal
(Bonadio, 2005).

Da mesma forma, antes de 1960 ndo havia no Brasil a fotografia de moda. A
maioria das fotografias divulgadas nas revistas eram compradas de agéncias
internacionais, ou entdo substituidas por desenhos, haja vista os trabalhos de Alceu
Penna para a Revista O Cruzeiro.

Essa conseqiiente profissionalizagdo, em conjunto com a mobilizacdo e o
envolvimento do grande publico, sempre presente nos shows da Rhodia, foi fundadora
do que hoje vemos no campo da moda no Brasil: o surgimento, ndo de uma alta-costura
brasileira, mas de uma confeccao e prét-a-porter de boa qualidade e competitivo no pais.

Quando entrevistado, Luciano Baron comenta a esse respeito:

“Tudo comegou nos anos sessenta, setenta. Foi o grande boom brasileiro, onde surgiram
os nomes, os desfiles, a preocupagdo das pessoas com moda, comegou a se interessar,
comegou a achar que era uma coisa bonita. As pessoas comegaram a ter acesso. Ou na
propria FENIT, que reunia multiddes, e as revistas comegaram a se ocupar disso, af ja
vieram novas revistas, depois da Cruzeiro veio a Manchete, ¢ Manequim ndo sei o que,
a Vogue nacional, desfile. Revistas comegaram a surgir, ¢ uma coisa vai movimentando
a outra, uma coisa puxa a outra. E seguimos até hoje, né.”

2.6 - Das boutiques as butiques

Muito embora a primeira delas tenha sido, segundo Ruy Castro (1999),
inaugurada em 1961, em Ipanema, ¢ no final da década que surge a maioria das butiques
da Zona Sul do Rio de Janeiro. Seu periodo de florescimento corresponde, ao mesmo
tempo, a um momento (ainda que breve) de elevacdo do poder de compra da classe
média brasileira, e de demanda, por essa mesma classe média, por um consumo nao

apenas de vestudrio, mas de moda.
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Na Franga, é também na década de sessenta®® que as grandes transformacdes
iniciadas nas décadas anteriores (sobretudo herdeiras daquelas surgidas com a Segunda
Guerra) comecam a se estabelecem e se tornam mais visiveis. E entio que a moda
moda “sai para a rua”, nas palavras de Yves Saint Laurent, ¢ um fendmeno até¢ entdo
impensavel tem lugar: ela deixa de ser reservada a apenas uma elite social (Veillon &
Denoyelle, 2000) e, de certa forma, democratiza-se. Essa modificagcdo dar-se-ia com o
aparecimento de inumeros novos setores (a moda jovem, o pret-a-porter, o usos das
novas fibras sintéticas, a moda unissex, as pequenas butiques) e de novos atores: o
estilista (em contraposi¢do ao grand couturier da alta costura), as celebridades difusoras
de moda, os bureaux de estilo responsaveis pela introdug¢do de tendéncias de moda no
ambito da confec¢ao de massa, as revistas especializadas e setorizadas.

O que acontecia no Brasil, alguns anos depois, estava em grande sintonia com o
cenario da moda internacional do perido. E com as butiques cariocas que germina o
prét-a-porter no Brasil. Elas representam, segundo Joffily (1999, p.24) um periodo de
transi¢@o entre a alta-costura, com um pequeno nimero de consumidoras, para a fase da
confec¢do. Por serem pequenas, as butiques podiam trabalhar com uma diversificada
gama de pegas, com pouquissima quantidade de cada uma delas, mantendo a qualidade
e conseguindo apresentar tendéncias novas a cada estagao.

Segundo Durand (1987, p.87), a maioria dessas lojas tinha um comec¢o muito
amador. Mulheres que antes nunca tinham trabalhado produzindo moda
experimentavam montar butiques. Apesar de ndo ter experiéncia, tinham capital cultural
e bom gosto adequado para iniciar e manter a producdo das pequenas confecgoes. Além
disso, possuiam boas redes de relagdes, uteis para conquistar clientes e para conseguir

algum espago na midia para divulgagdo de suas colecdes.

36 Um excelente cronologia, focada nas mudangas ocorridas nesse periodo, pode ser encontrada em
Chenoune, Farid. Jalons pour une histoire culturelle de la mode. In: Bulletin de I'Institut d’Histoire du
Temps Présent. No. 76. Novembro de 2000. Paris. CNRS Editions.
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A maioria dessas mulheres, portanto, pertenciam as camadas médias altas, e
tinham como publico outras mulheres provenientes quase sempre da mesma classe
social, compartilhando entre si um habitus de classe bastante semelhante.

Muitas das butiques, sobretudo no inicio dos anos setenta, segundo Abreu (1986,
p.141), procuravam inspiracdo nos langamentos da moda européia. Havia, entretanto,
grande preocupagdo em “interpretar” essas tendéncias, buscando adequa-las ao gosto e
ao clima brasileiros.

As viagens para a Europa eram freqiientes, e tinham como objetivo trazer
modelos, ou simplesmente informar-se do que estava sendo usado, agora ndo mais
apenas nos ateliés da alta-costura, mas também nas ruas.

E justamente em uma dessas viagens de “pesquisa de moda” que se retine um
grupo de “criadores”, donos de butique, que viria a constituir o “Grupo Moda Rio”. A

esse respeito, comenta Marilia Valls que

O objetivo do grupo pode ser definido em uma expressdo: reunir forgas. J& éramos
etiquetas famosas no Rio de Janeiro, centro da moda brasileira. Mas ndo dispunhamos
de uma estrutura suficientemente forte para capitalizar esse prestigio. (...) promoviamos
desfiles de langamento conjuntos — assim podiamos realizar um evento de dimensao
consideravel, gastando praticamente o mesmo dinheiro que custaria uma apresentagao
desse tipo a uma de nds, isoladamente. (Apud Joffily, 1989, p.68)

Essa associacao de estilistas dispostos na mesma faixa de mercado sdo, segundo
Durand (1987, p.92), geralmente de curta duragdo. A propria vida da butique carioca
era, freqiientemente, efémera. Butiques abriam e fechavam com certa rapidez, e apenas
poucas mantinham de forma mais duradora suas atividades. Embora o periodo mais
significativo das butiques cariocas tenha ao longo das décadas de setenta e oitenta,
poquissimas ficaram em funcionamento por todo este espago de tempo. Diz Ruy Castro
(1999) que “intimeras butiques abriram, brilharam e fecharam no espago de um verao”.

A Blu-blu, de Marilia Valls, ¢ uma das que por mais tempo resistiu,

permanecendo em funcionamento até pelo menos 1986, pressionada sobretudo pela
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migragdo da clientela para o espago dos shoppings centers que comegam a aparecer, €
para as grandes lojas de departamento, que, percebendo as novas exigéncias do
mercado, passam a trabalhar com produtos de confec¢ao de melhor qualidade.

Além de espaco de consumo, a atuagdo das butiques da Zona Sul carioca foi
parte da produgdo de um novo estilo de vida. As roupas produzidas eram muito mais
informais e cotidianas, menos pretensiosas, ndo apenas direcionadas para um publico
necessariamente muito jovem, mas para um publico com idéias mais joviais € menos
tradicionais.

Ruy Castro, no verbete “Butiques” de sua Enciclopédia de Ipanema, conta:

“A moda de Ipanema era feita a imagem de sua populagdo: uma gente jovem, bonita,
bronzeada, esportiva, aberta para o novo ¢ com dinheiro para gastar. Mesmo quando
originadas da Europa, as pecas eram adaptadas ao jeito local: os biquinis desciam, as
camisetas subiam e as calcas Saint-Tropez eram tdo abaixo do umbigo que sé

precisavam de meio fecho éclair [...]°(1999, p.62)

Uma das principais caracteristicas das pecas de vestuario produzidas era a
capacidade de expressar certa ironia ou deboche para com os valores mais tradicionais,
com o0s quais a geragdo que era publico consumidor dessas lojas ndo mais se
identificava.

As camisetas irreverentes, ou os terninhos provocadoramente unissex da Bibba
(1966-1983), sao um bom exemplo do tipo de vestudrio que fazia sucesso nesse
contexto. A Fragil (1969-1973) também inovava com suas calgas tipo pijama, roupas
de tecido de saco e batas indianas.

Outra butique que ajudou a produzir esse fenomeno carioca foi a Anik Bobo

(1968-1980), de visual psicodélico. Nela também havia uma grande profusdo de roupas
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unissex, € as que fizeram maior sucesso foram as calcas de veludo amassado, de todas
as cores imaginaveis, que pareciam molhadas.

A Blu-blu comegou apenas vendendo blusas (dai a origem do nome), mas
acabou abrindo espago para outras pegas de vestuario. Na loja de Marilia Valls os
desfiles aconteciam na rua, eram quase happenings, com musica, danga, teatro e até
circo.

Fundada em 1972, também em Ipanema, a Company ficou conhecida
nacionalmente, com filiais em diversas capitais. A loja, essa sim especificamente
direcionada para um publico jovem, esportista ou surfista, ganhou fama por suas
mochilas, mas também produzia camisetas, bermudas e bonés. A feira Hippie da Praca
General Osorio, fundada também nas proximidades de 1970, completava o quadro

pitoresco da regido.

2.7- Quando a moda entra na moda.

No Brasil, o mercado de moda que se desenvolveu a partir dos anos setenta e
oitenta estd menos ligado a alta-costura. Pode-se dizer que por aqui hé o florescimento
de um prét-a-porter ¢ uma confeccdo de luxo, que envolvem, ndo apenas aspectos
comerciais e industriais do vestuario, mas um sistema de moda, tanto em sua criagao,
dependente de pesquisa e investimento em tendéncias, focada numa producao “autoral”,
quanto na sua divulgag@o, com desfiles sazonais.

Nos anos 80 houve um crescimento da industria téxtil brasileira, e ¢ criada a
“Cooperativa da Moda” (Braga, 2005, p.60), por iniciativa de um grupo de jovens
estilistas, entre eles os hoje consagrados, Conrado Segreto, Jum Nakao e Walter

Rodrigues. Registra-se no pais um grande esforco de aprimoramento técnico e
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profissional’’” no campo da moda. Sdo feitos investimentos em tecnologia, mas
igualmente sdo trazidos para o pais especialistas que realizam consultorias junto as
industrias texteis e de confeccio’”.

De acordo com pesquisa realizada em arquivo de periodicos brasileiros
especializados em moda®’, e com o testemunho recolhido junto a produtores de moda
atuantes no campo durante os anos oitenta e inicio de noventa, o esfor¢o em
desenvolver uma moda propriamente brasileira, no periodo, estava nesse momento
afastado das referéncias ao nacional. Buscava-se uma internacionalizagdo e
modernizagdo pela via da anulacdo do nacional e da neutralizacao do que pudesse ser
especifico do pais™.

Também a fundadora do bureau de estilo Promostyl relata que a preocupagao
brasileira, quando de sua ultima visita ao pais no final da década de oitenta, era a de
adequar-se aos padrdes da moda internacional em termos técnicos, mas igualmente de
tendéncias e conteudo. Tal procedimento era uma opgao (assim como o fora — e voltaria
a ser — a da valorizagdo dos contetidos nacionais) considerada apropriada para
proporcionar a producdo nacional a possibilidade de concorréncia, no mercado interno,
com a grande quantidade de marcas internacionais que surgiam.

Esse esforco de internacionalizacdo, ao contrario do que ocorria em décadas
anteriores, dessa vez ndo parece dizer respeito a copias explicitas do que era produzido
fora do pais. Procurava-se j4 entdo a producdo de uma moda esfor¢adamente

independente, e portanto “brasileira”, mas essa procura se dava através da atitude

37 Vale lembrar que nos anos 70 a prépria FENIT, quando muda-se do Ibirapuera para o Pavilhdo de
Exposigdes do Anhembi, volta a ser fechada ao ptblico e, de palco de grandes shows, passa a feira de
negocios direcionada espeficicamente para os profissionais do setor.

¥ Um dessas especialistas é a fundadora do bureau de estilo Promostyl, que relatou, quando entrevistada,
sua experiéncia no Brasil no final da década de setenta e nos anos oitenta.

%% No museu Hipolito da Costa, de Porto Alegre, onde foram analisadas revistas como Elle e Claudia, e
em meu proprio acervo pessoal de revistas Elle (1990-2006)

0 . . ~ . . . . ~
Nesse sentido, pode-se pensar em paralelos com a discussdo a respeito da internacionaliza¢do das
identidades nacionais como via de modernizaco, presente em Lofgren (2000).
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mencionada de despoja-la de conteudos ou técnicas que remetessem ao Brasil, ao
nacional, procurando produzir e divulgar uma moda neutra, ndo uma “moda brasileira”,
mas uma moda desprovida da adjetivacdo concernente a origem, ainda que feita no
Brasil.

Segundo Tessari (2001, p.24), a entrada de grandes grifes mundiais no pais,
especialmente a partir de 1995, apds a implantagdo do plano real, fez com que a moda
brasileira procurasse uma qualificagdo ainda maior, para ser competitiva com as
mercadorias importadas que, com a baixa cotacdo do ddlar na época, se tornavam
financeiramente interessantes para o publico consumidor das camadas médias e altas.

Esse prét-a-porter de alta qualidade, e com investimento em na marca, na grife,
também ¢ impulsionado pela produgdo e consumo do jeans no pais. A calca jeans, uma
mania nacional, ¢ fabricada e comercializada por diversas marcas de confec¢ao de luxo,
como Zoomp, Forum, Vide Bula, Ellus, entre outras, e tem prego atualmente variando
de algo em torno de 200 reais, até valores que atingem os quatro digitos.

A forca desse boom do “jeansweare” de luxo, portanto, acaba gerando outros
nichos de mercado. Um deles ¢ o das imitagdes e falsificacdes de grifes famosas, que
sdo vendidas tanto em lojas de comércio popular das cidades, quanto em camelds. No
Saara, regido de comércio popular da cidade do Rio de Janeiro, é possivel encontrar
copias de roupas jeans de marcas como Zoomp ou Foérum, onde ndo apenas os modelos
sdo copiados, mas mesmo as etiquetas com o nome da grife ¢ falsificada. O valor dos
produtos, ¢ claro, ¢ no minimo cinco vezes menor do que o do original.

A presenca das confec¢des de luxo nos grandes Shoppings Centers acaba
tonando-os, além de lugar de sociabilidade, passarela de modas. Nao € por acaso que a
grande maioria dos eventos realmente importantes da moda brasileira teve seu inicio em

algum Shopping Center.
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O atual Sao Paulo Fashion Week, que estd em junho de 2005 em sua 19? edigao,
comegou um julho de 1996, no Shopping Morumbi, quando ainda se chamava Morumbi
Fashion. O Morumbi Fashion, por sua vez, ja descendia de outro evento de moda,
conhecido como Phytoervas Fashion, lancado em 1990. (Braga, 2005, p.62). O
Phytoervas Fashion, no entanto, tinha uma sistematica bastante diferenciada do atual
evento paulista, ja que os desfiles, de tamanho bastante reduzido, aconteciam ainda nos
show rooms das marcas e para um publico muito restrito.

Quando ¢ transformado em Morumbi Fashion o evento passa a ser produzido por
Paulo Borges, que se mantém ainda hoje como produtor do Sdo Paulo Fashion Week.
Na primeira edi¢do, os desfiles aconteciam no préprio Shopping Morumbi, e no parque
do Ibirapuera.

Em sua 5% edi¢do, o Morumbi Fashion passa a acontecer no Jockey Clube de Sao
Paulo, num espaco mais amplo e mais proprio para receber o publico que ja estava
numeroso. E em 2001, entretanto, que ele passa a ocupar, duas vezes a0 ano, o espago
da Fundagdo Bienal de Sao Paulo, no Parque do Ibirapuera.

J4 o Fashion Rio tem inicio, em 1996, com a Semana Barra Shopping de Estilo.
A Semana de Estilo ja existia antes mesmo de ser Barra Shopping, e era realizada, a
partir de 1993, no Jockey Clube Brasileiro, no centro do Rio de Janeiro. E entretanto
apenas depois que o Barra Shopping assume o evento, que ele comeca a ter sua
visibilidade aumentada.

Em 2002, ¢ realizada a primeira edi¢do do Fashion Rio em tendas armadas e
salas montadas no Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro (MAM), ja nos mesmos
moldes do evento atual.

O campo do varejo de moda nacional tem como caracteristica uma razoavel

concentragdo regional. Segundo Tessari (2001) cerca de cinqiienta por cento da
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produgdo nacional e vestuario se concentra na regido Sudeste. E ndo apenas a produgao,
mas o mercado de moda, estd majoritariamente situado no eixo Rio-Sao Paulo, onde
acontecem os dois principais eventos do pais. A tensdo e as disputas entre Fashion Rio e
Sdo Paulo Fashion Week sdo explicitas. Pelo menos desde os ultimos trés anos, as
brigas de poder entre as organizagdes dos eventos vém estampadas na imprensa, e
correm de boca-em-boca a partir de notas em colunas sociais e boataria.

Apesar da centralidade e maior dimensdo dos eventos de moda realizados na
regido sudeste do pais, outras semanas de moda comecam atualmente a brotar nas
capitais de diversos estados brasileiros.

Em Porto Alegre, a partir de iniciativa do Shopping Iguatemi, o mais antigo na
cidade e visivelmente mais direcionado a uma clientela de camadas médias e altas,
acontece, desde 2001, o Donna Fashion Iguatemi. O evento também ¢ patrocinado pelo
jornal Zero Hora, do qual recebe o nome “Donna”, vindo do caderno de moda e
comportamento veiculado na edi¢do dominical do jornal.

Em Curitiba, o Crystal Fashion tem inicio em 2000, e também ¢ promovido por
um shopping center local, o Shopping Crystal. Em outros estados os eventos de moda
também ganham importancia, sendo os principais deles o Dragdo Fashion, no Ceard, o
Goias Fashion Designer, em Goids, e o recentemente lancado Minas Cult (também
produzido por Paulo Borges), em Minas Gerais, todos reconhecidos e fazendo parte do
calendario oficial de moda da ABIT (Associacdo Brasileira da Industria Téxtil).

Recife também entra para o circuito dos eventos de moda com o “Shopping
Recife Fashion”, também patrocinado por um Shopping Center local, e produzido pela
Dupla Acessoria, responsavel pela organizacdo do Fashion Rio. No més de agosto do
ano de 2005 o evento de Recife apresenta sua quinta edi¢do, para o qual esta previsto

investimento de 2,5 milhdes de reais (Muller, 2005).
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Desde sua primeira edigdo o Sao Paulo Fashion Week tem como um de seus
patrocinadores a Rhodia, que também patrocina os eventos Amni Hot Spot, cujo
objetivo € que sejam descobertos e lancados novos talentos da criagdo de moda.

Os eventos de moda descritos anteriormente também sdo sem dividas feiras de
negocios (paralelamente ao Fashion Rio, por exemplo, acontece o Fashion Business,
uma espécie de bolsa de negocios do setor de moda), mas em moldes muitos distintos
da FENIT, que os tornam mais espetaculares e populares, ainda que o acesso do publico
a eles ndo seja direto, e se dé apenas pelo intermédio da cobertura da grande imprensa.

No Sao Paulo Fashion Week, por exemplo, fala-se em algumas centenas de
jornalistas de veiculos de comunicagdo brasileiros, e dezenas de estrangeiros. Estima-se
que “[...] em 2001, ela gerou um total estimado de R$ 100 milhdes em midia
espontdnea, mais de 2.500 paginas de jornais e revistas e quase 200 horas de
transmissdo pela TV [

Essa explosao midiatica da moda brasileira ¢, a0 mesmo tempo, razao e reflexo
do momento em que a moda entre na moda no Brasil. Lé-se sobre moda e fala-se sobre
moda com naturalidade inédita. E durante as semanas dos principais eventos nacionais,
dificilmente a os jornais deixam de publicar paginas e paginas dedicadas a descrever
tanto os desfiles e as pecas desfiladas, quanto o publico freqiientador.

Além da ja extensa cobertura dos veiculos de comunicag¢do mais tradicionais, ha
também uma importante atuagdo por parte dos sites (especializados em moda ou de
conteudo jornalistico, ou simplesmente “portais” de provedores de internet) que
atualizam diariamente as informacgdes sobre todos os desfiles que acontecem nos

grandes eventos.

I De acordo com o sitio oficial do Sdo Paulo Fashion Week, www.spfw.com.br, acessado em julho de
2005.
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Revistas de moda, como Elle ¢ Vogue, ou femininas de comportamento, como
Claudia e Marie Claire, apresentam em suas edi¢des de julho e fevereiro (normalmente
os eventos acontecem em junho e janeiro) muitas paginas a respeito das tendéncias
lancadas no Sao Paulo Fashion Week e Rio Fashion.

A Revista Caras, supostamente menos voltada para a moda e mais para a cronica
social, vem publicando uma edi¢do especial a cada temporada, com fotografias de todos
os desfiles do eixo Rio-Sdo Paulo, e comentdrios da jornalista de moda Regina
Guerreiro.

O comparecimento numeroso de membros do show business (atores, atrizes,
cantores, cantoras, modelos, diretores) e socialites do “fout Rio” (ou Sao Paulo) fazem
dos eventos muito mais do que encontros profissionais e meio divulgador de trabalhos
do setor de moda. No Rio Fashion ¢ no Sdo Paulo Fashion Week, os flashes dos
fotografos estdo muito mais direcionados para o pubico dos eventos do que
propriamente para a passarela.

Os convites para ambos os eventos sdo extremamente disputados. Normalmente
sdo apenas concedidos para a imprensa credenciada, clientes preferenciais (e
normalmente muito preferenciais, que compram hd muitos anos ou que compram
muito), e provavelmente como estratégia de divulgacdo do acontecimento e da marca,
variados tipos de “celebridades” e do show bizz (do ex-big de programas de reality show
até a senhora da nova sociedade emergente).

Os que ficam de fora da restrita lista de convidados recorrem a amigos, acionam
possiveis contatos, fazem pedidos a organizadores e a grife. Segundo a reportagem da
Revista do Globo de 12 de junho de 2005, que traz como titulo “Em busca de um
convite: eles se armam de mil e uma estratégias em busca de um tesouro: a chave

magica que abra as portas dos Fashion Rio”, sdo comuns também taticas menos licitas,
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como comprar de convites falsos e suborno a segurangas. Mentiras a respeito de ser
parente de algum famoso, do mundo midiatico ou politico, também sdo freqiientes.
Eloysa Simao (apud Helena, 2005), organizadora do evento, comenta que “¢ um tal de
primo de figurdo que, se fossemos levar a sério, ninguém mais assistiria aos desfiles.”

Além do interesse do publico pelos eventos, a presenga da moda brasileira em
outros espagos também reforca a idéia de que esta sendo construida uma cultura de
moda no Brasil. As livrarias tém sido lugar privilegiado da moda, e foram langados
recentemente pela editora Cosac & Naif uma série de livros sobre e de estilistas
brasileiros.

De Carlos Miele, da M. Officer, sdo dois livros (o primeiro lancado em 1999 e o
segundo em 2001), com fotos de colegdes e biografia. Em 2002 foi a vez de Alexandre
Herchcovitch. E em 2003 sai o livro de fotografias produzido em co-autoria por Paulo
Borges e pelo fotografo Bob Wolfenson, intitulado “Moda no Brasil por brasileiros”.
Esse ultimo, entretanto, traz mais “brasileiros da moda” do que propriamente “moda no
Brasil”, as fotografias sdo retratos de figuras do campo, tanto modelos e estilistas
quanto produtores e assistentes.

Outros ambientes em que a moda penetra, no Brasil, sdo o teatro e o museu. Em
viagem de campo para Sao Paulo, em novembro de 2004, percebi que estava justamente
indo ver a moda ndo em passarelas, mas nesses dois espacos da dita “alta-cultura”.

A exposicao “Fashion Passion: 100 anos de moda na Oca” aconteceu em Sao
Paulo, no Parque do Ibirapuera, sob curadoria de Florence Muller. A exposi¢do trouxe
para o publico, de julho até dezembro de 2004, uma série de pecas historicas da alta-
costura francesa, e dedicou um andar de exposi¢ao para a moda brasileira.

Também no teatro, em de 2004, a moda entrou em cena, por conta da montagem

da peca “Mlle. Chanel”, com Marilia Péra atuando no papel da estilista, e figurino
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emprestado da propria maison francesa. Depois de alguns meses em Sao Paulo, sempre
com lotagdo maxima da sala, a peca faz uma temporada em Paris, ainda que encenada
em francés, como parte da programacao dos eventos do “Ano do Brasil na Franga”, em
2005.

O grande numero de cursos, ndo mais apenas técnicos mas também
universitarios, preparatorios para profissdes ligadas a moda, também podem ser
considerados uma fala importante sobre a importancia que a moda assume no pais. Ela
se profissionaliza como nunca, sob forma de cursos de nivel superior ¢ mesmo pos-
graduagdo, tanto em capitais brasileiras quanto em cidades menores, mas geralmente de
alguma importancia como polo industrial de vestuario ou cal¢ados.

No Pais, a primeira faculdade de moda foi a Santa Marcelina, em Sao Paulo, que
oferece o curso desde 1988. Companheira da moda, nessa mudanga de curso técnico
para superior, ¢ a gastronomia. Segundo Knapp (2003), “a profissionalizacdo de setores
em que imperava a intuicdo coincide com o maior interesse que t€ém despertado a moda
e a gastronomia no Brasil”.

A maior concentragdo de faculdades de moda esta, sem duvidas, em Sao Paulo.
S6 no estado sio 16 diferentes cursos oferecidos, segundo o portal Universia*. O
restante do pais, entretanto, ndo estd menos favorecido na area. Ha cursos em desenho
de moda ou estilismo em universidades privadas, e também publicas, como as
universidades federais do Ceard e de Goias, e as estaduais de Minas Gerais e de

Londrina, no Parana, também contribuindo para a profissionaliza¢do do campo.

2 www.universia.br
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2.8 - Moda made in Brazil

A produgdo de moda brasileira ¢ tradicionalmente voltada para o mercado
interno e, em termos quantitativos, ainda ocupa posi¢do marginal como exportadora no
mercado mundial. Em termos quantitativos, a maior parte da producao téxtil brasileira
para exportacdo ¢ voltada para a Argentina, Chile e Estados Unidos. A competicdo com
paises da Asia, grande produtores/exportadores de vestuario, dificulta a entrada do
produto téxtil brasileiro no mercado externo, uma vez que o custo dos produtos asiaticos
¢ muito menor do que o das mercadorias brasileiras.

Uma alternativa que parece estar sendo desenvolvida contemporaneamente ¢ a
de aumentar as exportagdes ndo em termos de quantidade de produtos, mas de
diversificacdo e investimento em exportacdo de mercadorias com maior valor agregado,
mais ligados @ moda, e ndo simplesmente a manufatura téxtil. A estratégia da industria
nacional frente a exportacdo relaciona-se portanto & incrementagdo da qualidade,
design, estilo e propaganda no exterior.

E principalmente a partir do final da década de noventa que os produtores de
moda brasileiros — justamente desses bens de consumo com maior valor agregado -
comegam a ganhar prestigio e a aumentar seus pontos de venda no exterior. O jovem
estilista brasileiro Alexandre Herchcovicth atualmente vende suas criagdes em lojas
multimarcas de Hong Kong, Alemanha, Itdlia e Inglaterra. Lino Villaventura, que no
pais tornou-se mais conhecido pelo grande publico por produzir roupas exclusivas de
alta-costura para a apresentadora de programas infantis Xuxa Meneghel, exibe suas
roupas em lojas no Japao, Estados Unidos e Inglaterra. Grife brasileira Forum
inaugurou, em 1999, uma filial nos Estados Unidos para vender os produtos de sua

marca USA Forum Tufi Duek (nome do estilista da marca). A Zoomp inaugurou, em
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setembro de 2000, showroom exclusivo na Franga, para vender sobretudo o jeansweare
da marca.

A grife paulista de maids e biquinis Rosa Cha, fundada em 1989, atualmente
vende suas cole¢des em noventa pontos de venda, nos Estados Unidos, diversos paises
Europa, Japdo e Oriente Médio®. No segundo semestre de 2000, a Rosa Cha desfilou
sua cole¢do na Semana de Moda de Nova lorque, 7th on Sixth, evento que faz parte do
circuito internacional de moda. Seus produtos sdo vendidos, nos Estados Unidos, em
lojas como Sack’s e Barney’s. A receptividade do mercado americano aos produtos da
marca pode ser observada pela divulgagdo de sua moda praia em editoriais de moda das
versdes estadunidenses de revistas especializadas em moda, como Vogue, Elle e
Bazaar.

A moda praia brasileira** é o carro chefe da atual onda de exportagdes, ¢ as
empresas com maior visibilidade no exterior sio Rosa Ché, de Sdo Paulo, e Salinas e
Blue Man, do Rio de Janeiro. Além da moda praia, outros poélos importantes na
exportagdo de mercadorias - e de tendéncias - sdo o do jeans e do surfwear.

O Brasil ¢ um grande mercado, ndo apenas produtor, mas também consumidor
de surfwear, figurando entre os cincos maiores mercados mundiais no setor (Fugulin,
2005). Segundo Tessari (2001), cerca de 90% das vendas de produtos de surfwear no
pais ¢ voltada para pessoas que ndo praticam o esporte, €, em sua maioria, moram longe
das praias. Os mercados potencialmente mais fortes estdo presentes nos grandes centros
urbanos no pais. Tal afirmagdo parece apontar para a valorizagdo de um estilo de vida

. 45
relacionado ao surfe e aos esportes em geral™.

# Amir Slama, estilista criador da Rosa Ché possui ascendéncia arabe.

* A moda praia brasileira também sera tematica abordada no capitulo 4.

* A emergéncia de grifes no mercado da roupa para ginastica, como a Brasil Sul (moda entre as
adolescentes de todo o pais, ¢ usada ndo apenas no espago das academias) também aponta na mesma
dire¢do.
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Junto a moda praia e ao surfwear, o jeans brasileiro também ¢ elemento
expressivo nas vendas para o mercado externo. A maior parte do prét-a-porter de luxo
brasileiro possui sempre uma linha de jeanswear, geralmente um pouco mais barata do
que outras pegas de roupa pronta de grife (vestidos ou alfaiataria, por exemplo), que
possibilita vendas um pouco menos circunscritas a elite, voltada igualmente para o
publico de classe média nacional. A exportacdo do jeans brasileiro de grife sem davidas
¢ incrementada pelo imaginario construido no exterior a respeito da modelagem singular
da calca produzida no Brasil.*®

Ainda que n3o me seja possivel datar com precisdo o0 momento em que ocorre,
uma transformacao importante tem lugar nos ultimos anos: ha um retorno, por parte da
producdo e divulgagdo de moda no Brasil, a tematica do nacional. A partir de pesquisa
realizada em periodicos brasileiros e franceses de moda, percebe-se, de forma
aproximativa, que essa modificagdo de postura tem inicio entre 2000 e 2002,
reforcando-se de forma significativa no ano de 2004, no Brasil.

Nos grandes eventos nacionais de moda ocorridos em 2004 e 2005, assim como
na escolha de imagens e discursos a respeito deles por parte da imprensa nacional, vé-se
uma presenca hiperbdlica de Brasil. Na Franca, o aparecimento de material divulgando
a moda brasileira ¢ bastante escasso at¢ 2003. Em maio de 2000, entretanto, Vogue
Paris publica noticia, com teor de descoberta, sobre o evento de moda paulista. A revista
diz que “le Bresil redonne a la mode des velleites d aventures, en s offrant comme une
terre vierge a exlorer. Un nouvel eldorado? "Jungle is chic!”*’. Na mesma reportagem,
avisa que os estilistas brasileiros contemporaneos estdo longe do folclore barulhento e

colorido ao qual por vezes sdo identificados, seguindo com depoimento de um bastante

% Essas representagdes dizem respeito a sensualidade do jeans brasileiro, e serdo retomadas adiante.
" No. 897, maio de 2000
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conhecido entre eles, que avisa que fazemos outras coisas por aqui além de ir a praia e
usar fio dental. E, ainda, assim jungle ¢ chic.

A partir do fim de 2003, inicio de 2004, a presenca de material sobre a moda
brasileira divulgado na Franga, em termos quantitativos, cresce de forma importante.
Em 2004 e 2005 as apari¢des, dessa vez com expressiva utilizagdo de elementos
referentes a “brasilidade”, tornam-se abundantes, tendo como seu apice o periodo dos
eventos do Ano do Brasil na Fran¢a. Em junho de 2005, a revista Vogue™ dedica quase
integralmente sua edi¢do do més ao “Brilant Brésil’, e no mesmo més a revista
L’Officiel* realiza reportagem de seis paginas que recebe o titulo de “Golden Brasil”.

Assim, ¢ nesse duplo movimento de divulgacdo internacional conjugada com o
retorno as tematicas nacionais, que se apresenta o campo da moda brasileira tal qual

aqui se procura analisar. E sdo as representa¢des da “nacdo brasileira”, veiculadas nessa

nova moda nacional, que dao cor e forma para os capitulos a seguir.

* Vogue Paris. Junho/julho 2005. No. 858
¥ L’Officiel. Junho 2005. Pg 103-109.
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Uma vista aérea de Paris. No centro da fotografia o rio Sena e suas pontes, como
sempre, dividem dois mundos. A direita do rio, rive droite, intacta. A esquerda do rio,
uma floresta tropical toma conta da rive gauche. A vegetagdao abundante e fechada nao
deixa ver nenhum edificio. No alto, surgindo em meio a copa das arvores, apenas a torre
Eiffel pode ser identificada. Assim € o primeiro anuncio publicitidrio que divulga a

chegada de uma marca brasileira de cosméticos na Franca.

Printemps Magazine, abril 2005

A natureza exuberante, quase arrebatadora, que germina e impregna-se por toda
parte, ¢ uma sedutora representacdo do Brasil em nossa moda de vestir, assim como ¢
metafora do pais fora de suas fronteiras. Fauna e flora inspiram diretamente motivos
figurativos em nossas estampas e padronagens. Ao mesmo tempo, a natureza percebida
como molde para um carater nacional brasileiro (ou como sua segunda natureza), serve
de linha mestra para coser nossa moda, mesmo aquela dita desprovida de

.4 50
“papagaiadas™”’.

%0 A Revista Veja, em reportagem publicanda em 1° de novembro de 2006, tratando da moda brasileira
contemporanea, sugere o afastamento de nossa producdo dos esteredtipos “mais batidos”, resumidos ali
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3.1- Minha terra tem palmeiras

De acordo com Thiesse (2001) o uso da natureza e das paisagens nacionais ¢
freqliente na constru¢do das nacgdes e das identidades nacionais. No caso brasileiro,
entrentanto, recorre-se ndo apenas a idéia de “uma natureza” e “uma paisagem” tipicas,
mas igualmente “A Natureza” como constitutiva daquilo que ha de mais tipico no pais.
Corriqueiras sdo as falas do senso comum e da midia que nomeiam o Brasil, gracas as

suas florestas, como “pulmao do mundo”. Segundo com Murrieta (2001):

“Poucos lugares no mundo sdo tdo identificados com a sua natureza quanto a
Amazonia. Uma natureza que toma dimensdes miticas no imaginario popular,
povoando-o de paisagens espetaculares de rios e florestas colossais habitados por
homens “primitivos” e animais “quase-pré-historicos”; todos vivendo num estado
“congelado” de perpétua harmonia com o ambiente que os rodeia.”

E bem verdade que nossa floresta amazonica, ocupando importante parcela do
territorio brasileiro, tem merecido destaque nesse imaginario que relaciona o Brasil a
natureza. Bem longe dela, entretanto, em grandes centros urbanos do Sudeste do pais,
como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, também ¢ a natureza (dessa vez ainda mais idilica e
menos hostil) que brota nos discursos sobre o que ha de mais “brasileiro” em nossa
moda.

Em desfile de junho de 2005, no Fashion Rio, uma marca brasileira de moda
praia apresenta colecdo de pecas com estampas de flores, coqueiros, folhagens e frutas.
Os abacaxis, estampados em tecido de fundo branco de maids e biquinis, formavam
conjuntos com colares de penduricalhos que imitavam frutas e, por vezes, o uso de um
enorme brinco (em apenas uma das orelhas das modelos) imitando uma folha gigante. E

se as frutas eram pequenas, acompanhando o tamanho das pegas de roupa de praia, o

como “papagaiadas”. A publicacdo ndo se furta, entretanto, a recorrer a explicagdes sobre a “natureza

EERNT3 EERNT3

exuberante” do Brasil para explicar as particularidades de nossa moda “critiva”, “colorida”, “alegre”.
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cenario do desfile era composto por gigantescas flores amarelas e vermelho-alaranjadas
e folhas verdes. Ainda no mesmo evento, uma marca de moda feminina fez uso de

grandes folhagens e folhas nas estampas das roupas que desfilou.

Fashion Rio 2005

No evento de moda porto-alegrense, em 2004, a natureza brasileira, dessa vez
ilustrada também por sua fauna, esteve presente em desfiles de duas marcas de pret-a-
porter de luxo. A primeira delas, ao som da musica “América do Sul”, na voz de Ney
Matogrosso, mostrou camisetas com araras bordadas em lantejoulas e brilhos e
estampas de folhagens verdes em pegas masculinas e femininas. Uma blusa branca, em
seda, trazia a estampa fotografica de uma onga, em azul. A onga também voltava
estampada, agora em suas cores naturais, em camisetas masculinas. Além da onga,
havia papagaios e tucanos, as vezes estampados e outras vezes bordados em lantejoulas,
espalhados pelas mais variadas pegas de roupa.

A outra marca de pret-a-porter de luxo, dessa vez tendo como trilha sonora de
abertura a musica “Bate Macumba”, dos Mutantes, apresentou roupas em jeans com

bordados de tucanos. Algumas modelos desfilavam com sacolas de feira recheadas de
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frutas aparentemente naturais. Uma delas, bastante famosa, usava um enfeite de cabeca
do qual pendiam flores amarelas e folhagens compridas.
Jornalista gatcho de moda, gravando um programa de televisdo ao vivo no

evento, comenta que

“Quando um estilista coloca as cores do Brasil, nossos passaros, as nossas borboletas
[...] ndo ha quem ndo se emocione. [...] a galera esta se esmerando em mostrar 0 N0sso
tropicalismo, a nossa brasilidade, as cores que a gente curte no Brasil, a sensualidade da
mulher brasileira”.

Na cobertura feita por revista brasileira sobre os eventos do Rio e Sdo Paulo de
2004, significativa énfase também ¢ dada as colegdes que faziam uso de elementos

brasileiros, como as frutas tropicais, as folhagens e os animais.

(UNFUSAU AM MO“W& BN s
IXEVERDAIL \ ’j ——
\ |,\( [0 .||| .. AN[HAS |/ = :__ *-/-:"' Caras Especial Fashion, setembro 2004

COM LISTRAS...

Igualmente em caderno especial de moda de dezembro de 2004, jornal paulista
divulga as tendéncias que estardo em alta no ano seguinte, avisando sobre o “natal
tropical”. Nele ha um grande niimero de pecas com estampas que remetem a natureza

brasileira: as mesmas folhagens, passaros e frutas. Os valores das pecas, informagdo que
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acompanha sua fotografia, quase sempre ultrapassa os trés digitos. Um par de sapatos,

bastante fechados e de modelo simples, sem muitos recortes, forrado de tecido azul

estampado com folhas verdes custa mais de seissentos reais.

Folha de Sao Paulo, 17/12/2004
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O luxo inspirado na natureza brasileira também aparece nas joias em ouro e
pedras produzidas por joalherias brasileiras. Em revista de informe publicitario de uma
grande joalheria nacional, junto a texto que versa sobre vestir-se “de Brasil”, ha a
imagem de um colar de pedras que tem suas cores assim descritas: “o verde das
turmalinas e o amarelo ouro das joias da cole¢io Purdngaw’’ compdem um cenario que
lembra a riqueza da mata brasileira”.

As pedras brasileiras durante longo tempo foram produto quase turistico do pais.
Mesmo quando negociadas a altos valores dentro das grandes joalherias brasileiras,
mantinham um carater de souvenir do tipicamente brasileiro. Elas, ainda que muitas
vezes polidas e trabalhadas pela mdo humana e de acordo com procedimentos técnicos
especializados, encantavam o turista estrangeiro muito mais por representarem a riqueza
da terra, a dadiva da natureza brasileira.

Em uma das lojas brasileiras que visitadas em Paris, havia grande quantidade de
acessorios de moda elaborados a partir de pedras brasileiras. Colares, pulseiras e brincos
multicoloridos espalhavam-se pelas estantes. De acordo com a vendedora da loja eram
um dos produtos mais vendidos, procurados sobretudo por determinado tipo de cliente:
mulheres, européias (nem sempre francesas), de uma faixa etaria mais avancada. Em
suas palavras, “senhoras, porque as mogas mais jovens acham bonito mas acham meio
over’’ demais”. As “mocas mais jovens”, no entanto, consomem acessorios feitos de
outras “joias da natureza”, dessa vez orgdnicas: contas de madeira, sementes, fios de
palha.

Em entrevista, uma dessas consumidoras comenta serem também as sementes
brasileiras um tipo de joia, um material nobre. E o maior valor estético delas, segundo a

moga, ¢ o fato de terem sido obras da natureza, ja que

3! Colegdo de joias cujo design ¢ dito como inspirado em objetos indigenas, como botoques e penas.
>2 0 tema do excesso sera abordado no final desse capitulo.
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[...] toutes les formes, les couleurs, les dessins, les entailles, sont faits par la nature.
C’est un cadeau de la nature. Les dimensions sont irréguliéres, on ne peut pas le faire
industriellement dans une chaine de production. On ne peut pas les reproduire, c’est
unique.”

Material também bastante utilizado na fabricagdo de tais acessorios de moda € a
jarina, a semente conhecida como “marfim vegetal”. Tal material, algumas vezes
misturado a metais nobres como ouro e prata, foi utilizado em algumas joias expostas
no Joia Brasil. L4, embora todas as pecas apresentadas fossem minuciosamente
trabalhadas, tal qual obra de arte, conversando com aqueles que visitavam o evento
quando 14 estava, foram numerosos os elogios proferidos as nossas pedras belas e
coloridas, e a jarina, tdo em voga, de uma beleza que “deve ser bem aproveitada”.

José Murillo de Carvalho (1998), apos historicizar a presenga da razdo edénica
no imagindrio brasileiro, apoia-se em pesquisas de opinido, realizadas no Brasil em
1997, para demonstrar a permanéncia de tais imagens no pais. A manutencdo das
representacdes de nossas belezas naturais, de sua grandiosidade e exuberancia, das
riquezas do solo (ao ponto de nos fornecer preciosas joias naturais!), da amenidade do
clima e auséncia de calamidades como constitutivas das qualidades do Brasil, ¢
explicada por ele a partir de sua oposido ao que chama de razdo satanica. A razao
satdnica apoia-se, por sua vez, em representacdes negativas do brasileiro, da pequenez
do humano que habita a grandiosa paisagem natural, refletida na auséncia de
positivacao de fatores sociais e politicos do Brasil por parte de seus habitantes.

Quase que na contramdo da unanime positiva¢ao da natureza em detrimento do
trabalho humano, uma mudanga acontece, justamente no setor joalheiro, nos ultimos
tempos. Algumas dessas grandes joalherias brasileiras, antes sobretudo revendedoras
das “pedras turisticas”, que eram o carro-chefe de suas joias, passam a criar linhas com
maior investimento em design. Segundo vendedora de uma dessas joalherias, essas

linhas s3o inicialmente mais voltadas para o mercado interno, mas passam também a
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vender bem no exterior. Ainda que ndo sejam mais “pedras com jéias” — e ndo joias
com pedras, o ja que fundamental da joia era a propria pedra — tais linhas ndo deixam de
fazer referéncia ao Brasil, e tampouco a natureza brasileira.

Em evento de moda brasileira na Franca, revista promocional® de grande loja de
departamentos anuncia a venda de joias brasileiras. Na fotografia, uma joia em ouro em
formato de folha, encrustada de pequenas esmeraldas, ¢, segundo a revista, emblematica

5445

de nossa “joaillerie en ébullition™”. Outra revista francesa de moda, falando de

acessorios brasileiros em geral, diz que a moda brasileira tem sobretudo “la foret, les

indiens, la nature>”

como inspiracao.

E importante ressaltar que estamos aqui tratando de dois movimentos distintos.
Um ¢ aquele que faz uso de matérias-primas naturais e, gragas a elas, estabelece sua
associacdo com a natureza. O outro movimento ¢ aquele que apenas busca inspiragdes
na natureza, tal qual o uso de imagens de flora e fauna em estampas de roupas, assim
como a utilizacdo de formas que as reproduzem. A inversdo operada no campo da
joalheria da-se justamente na passagem de um movimento ao outro. Na moda de vestir
também os dois processos acontecem.

No Brasil, o recurso associativo entre moda inspirada na natureza e brasilidade
ndo ¢ menos direto. Em conversa com assistente de estilista que desfila no SPFW,
quando perguntado sobre as estampas privilegiadas, ele diz que “o tropical estd na
moda, e o pessoal faz uma coisa bem brasileira, com as nossas plantas e cores, pra

mostrar que ¢ brasileeeeeiro”, movimento que, segundo ele, “¢é bacana, porque ja chega

de s6 copiarmos de fora [do exterior]”. Ele me lembra também que foi langada “ndo por

>3 Printemps Magazine, abril de 2005.

> Expressdo que evoca ndo apenas o nascimento/surgimento do setor, mas igualmente imagens de
explosdo e altas temperaturas que, como sera tratado ao longo desse capitulo, s@o fortes no que concerne
as representagdes sobre nossa moda inspirada em nossa “exuberancia” natural ¢ humana.

> Vogue Paris, junho/julho de 2005.
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acaso” uma linha de chinelos de borracha com plantas (flores) e animais™® brasileiros

estampados na sola.

Alguns modelos da linha de chinelos Havaianas mencionada.

A “natureza luxuriante®”” brasileira, segundo a imprensa francesa forte fonte de
inspiracdo para a moda aqui produzida, além de representagdo do que ¢ o Brasil aos
olhos franceses, também ¢ fruto de nosso proprio imaginario — brasileiro — sobre o pais.
A escolha ndo casual da marca de chinelos pelas estampas de fauna e flora acontece,
certamente, porque tais elementos “funcionam”: a natureza ¢ em grande medida lida
como uma “qualidade brasileira”.

O préprio pensamento social brasileiro, em busca de nossas raizes identitarias,
historicamente se apoiou na idéia de que a natureza - fosse ela, dependendo do contexto
e da época, positivada ou negativada - seria fundante para a constru¢do da nagao
brasileira.

Embora essa busca de “raizes nacionais” remeta, segundo Dante Moreira Leite
(2002), em alguma medida j& aos tempos coloniais, foi sem duvida durante o periodo do
Romantismo que comegou a tomar suas formas mais expressivas. Na literatura

r

brasileira ficcional desse periodo, ¢ reconhecida a celebracdo da natureza tropical

% Mico-ledo, onga pintada, peixe-boi, entre outros.
7 Vogue Paris Vacances. No. 2 Julho 2005
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brasileira ¢ do indio, sempre situado num passado mitico e romantizado (como nas
obras de Gongalves Dias e Jos¢ de Alencar), como forma de positivar a imagem do
Brasil e, apds a Independéncia, construir um imaginario de identidade minimamente
autonoma com relagdo a Portugal.

Além do romantismo e nativismo promovido pela literatura, convém ressaltar o
papel fundamental das teorias cientificas e producdes ensaisticas a respeito do Brasil,
desenvolvidas no final do século XIX e ao longo do século XX, para a elaboragdo de
narrativas a respeito da nacdo. Sua importancia estd antes de tudo no fato de que, em
diferentes momentos historicos ¢ situagdes sociais, essas narrativas, tanto as otimistas e
positivas quanto as pessimistas, foram e sdo incorporadas aos discursos do senso
comum, e acionadas como parte do imaginario que o Brasil tem sobre si mesmo. Ponto
comum a quase todas essas narrativas sobre o carater e a identidade do brasileiro ¢ a
argumentacao centrada no bindmio “raca / meio geografico”. Entendida algumas vezes
como uma das pontas de tal bindmio, noutras como as duas, a natureza, generosa ou
perigosa, firma raizes na maneira brasileira de pensar o Brasil.

Mas simples representa¢do imagética, no setor da moda, de flora ou fauna em
determinada estampa de roupa ¢ suficiente para remeter, de forma automatica e
identificadora, ao Brasil? A natureza pode ser vista como simbolo do pais, mas como ¢é
definido, na moda, o que ¢ e o que ndo ¢ representagdo da natureza? E qual natureza ¢ e
qual ndo ¢ imediatamente comunicativa de brasilidade?

Um tucano e uma arara bordados em camiseta talvez deixem menos duvidas,
mas por qual razdo, por exemplo, a bermuda com estampa de coqueiros ndo pode ser
expressiva de uma moda havaiana, no lugar de brasileira? E o luxuoso sapato forrado de
folhagens nao poderia ser influenciado por uma jungle qualquer, imaginada como a que

nos inspira, porém desnacionalizada? A mera utilizacdo de motivos naturais (e nao
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pouco exuberantes), como enormes folhas e folhagens, retratos de ongas ou penas de

pavao, basta para que objetos de moda como os abaixo ilustrados sejam representativos

de “brasilidade”?

Vogue Paris, Fevereiro 2005

Vogue EUA, Abril 2006

Vogue Paris, Abril de 2006

140



Tais artigos de vestudrio em muito se assemelham aqueles anteriormente
descritos, desfilados no Brasil e que, por suas inspiragdes na natureza, sao entendidos
como “bem brasileiros”. O Unico ponto comum, entretanto, entre esses seis objetos
agora expostos, além das referéncias a flora e fauna, ¢ o fato de ndo serem brasileiros.
Da esquerda para a direita, o primeiro vestido ¢ criacdo de célebre marca italiana de
roupas femininas e o segundo é obra de um estilista inglés. A primeira bolsa, retratando
uma onca pintada ¢ uma parda, também ¢ de estilista italiano. As ultimas trés pecas,
maid, vestido e bolsa repletos de grandes folhagens, sdo de estilistas americanos. A
inspiragdo de todos eles, de acordo com as revistas onde sdo divulgados, ¢ tropical, mas
ndo brasileira.

O uso de tais de imagens da natureza pela moda brasileira poderiam, portanto,
ser percebidos como simples reflexos de “tendéncias de moda” mais gerais, sem
qualquer referéncia ao nacional. Os vinculos entre elementos imagéticos que retratam
natureza e o Brasil ndo sdo, fazendo um jogo de palavras, “naturais”. Parece ser muito
mais através do discurso mididtico, mais especificamente aquele do jornalismo de moda
brasileiro, que se (re)estabelecem semelhantes vinculos.

De acordo com uma revista brasileira de moda, inspiradas na “botanica” do

pais-“paraiso”, as estampas de flores e folhagens “desabrocham”:

“Folhas: Ricas, fartas e poderosas, as florestas do Brasil inspiram uma infinidade de
estampas tropicais. A botanica da o tom em pegas de altissimo verdo
Flores: O paraiso ¢ aqui. De todas as cores, formas, tamanhos e espécies, flores se

8”

multiplicam e brotam em todas as vitrines do Pais.

Outra revista de moda, menos soObria em suas analises, mas nio menos
legitimadora no campo (e sobretudo nas escolhas de consumo), fala em “aquarela de
brasilidades” e, de maneira assaz bem humorada, assim descreve as cole¢oes desfiladas

por dois estilistas brasileiros nos eventos de moda de 2004:

*¥ Revista Vogue Especial Passarelas 2005.
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“[...] E verdade que os dandis invadiram a Amazo6nia? [...] floresta ndo falta na sua
passarela. [...] Ndo, darling, a nossa very sophisticated lady ndo se perdeu. E vai que
vai pela selva adentro. Tanto que — ui! — o forro de um dos casquetos negros vira até
folhagem, em verdade do print verdejante, pura seiva pura”

“Sua passarela ferve no melhor estilo “moro num pais tropical”, trip que, alids, de
repente virou uma obsessdo-fashion nacional. Parece que — ainda que 500 anos after
Cabral — o Brasil esta descobrindo o Brasil. Isso ¢ 6timo. Nossa natureza ¢ uma beleza
(os gringos babam de inveja)”>

Como diversos autores (Douglas & Isherwood, 2004, Miller, 2002) apontam, os
bens de consumo, ainda que produtos da imaginagdo e esfor¢o humano, ndo saem ja da
linha de montagem carregando consigo sentidos culturais prontos. Os significados ndo
sdo intrinsecos aos bens, e tampouco se encontram completamente constituidos durante
o processo de producdo.

Os discursos elaborados por instancias legitimadoras como a publicidade ou,
nesse caso especifico, o jornalismo e a critica de moda, operam em grande medida a
transferéncia dos sentidos culturais para os bens de consumo. Classificando,
selecionando e nomeando, tais instancias, de acordo com McCracken (2003), ajudam a
atribuir aos bens certas propriedades e qualidades existentes no imaginario social.

Segundo Baudrillard (1996), a publicidade funciona como uma espécie de
operador mitico, estando, portanto, longe de um universo onde as agdes e discursos se
classificam em verdadeiros e falsos. O discurso publicitario estaria em grande medida
proximo da palavra profética: ele ndo explica ou propde sentidos inteligiveis, apenas
classifica e define, produzindo uma sintese artificial do verdadeiro a partir das palavras
(e imagens!) eficientes.

Assim como a publicidade, portanto, a imprensa de moda faz uso de tais
“palavras proféticas”, definindo ndo apenas o que ¢ consumivel ou ndo, mas igualmente
descrevendo, classificando e nomeando para o leitor (que ndo esteve aos pés da

passarela) aquilo que foi apresentado. McCracken (2003) entende que a eficiéncia do

> Caras Especial Fashion, setembro de 2004.
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processo de transferéncia de sentidos se da por conta da articulagdo entre os bens de
consumo (com suas qualidades objetivas) e as representagdes socialmente atribuidas a
eles. Assim, esse processo de transferéncia s6 teria fim na apreensao de tal discurso pelo
leitor/consumidor. O autor final de tal processo de transferéncia seria, portanto, o
consumidor que partilha das mesmas representacdes culturais utilizadas.

A acdo do jornalismo e da critica de moda, nomeando elementos figurativos
como estampas de folhagens de “natureza”, e imediatamente associando tal “natureza” a
“brasilidade”, s6 funciona portanto porque tais significados sdo culturalmente
compartilhados pelo publico mais amplo, consumidor dos objetos ali classificados ou

simplesmente das idé€ias, tendéncias de moda, através deles materializadas.

3.2- Cartao postal

O uso de elementos que compdem o cendrio natural tém sido sublinhado pela
imprensa de moda brasileira e francesa como um dos aspectos que concedem
singularidades a uma moda brasileira. Como foi demonstrado, seu uso ndo ¢ tdo singular
ou especificamente brasileiro. Dada a identificacdo entre Brasil e natureza no imaginario
social, entretanto, tal classificagdo, realizada pelo veiculo divulgador e legitimador que ¢
a imprensa de moda, funciona razoavelmente bem.

Outro recurso empregado diz respeito a utilizagdo, sob forma de estampas de
roupas ou como cenario para editoriais de moda ou pecgas publicitarias, de paisagens
emblematicas do Brasil. Tais paisagens, ainda que fortes no que concerne a natureza, ndo
se restringem a ela. Espaco brasileiros considerados de patrimonio histdrico (como Ouro
Preto, ou Brasilia), ou monumentos (tal qual nosso Cristo Redentor), também povoam

nossa moda. Agora, entretanto, a utilizacdo feita ndo ¢ mais aquela de uma natureza
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genérica e sim de um lugar especifico e real, ainda isso ndo o prive de também ser um
lugar imaginado. Essas paisagens tipicas brasileiras surgem através de retratos
fotografico e reprodugdes em desenhos e pinturas. Do mesmo modo se fazem presentes
na escrita através de referéncias ou de suas descrigoes.

A escolha e promogdo de paisagens ou lugares tipicos ¢ determinante para a
elaboracdo de identidades nacionais. A identidade nacional ¢ um tipo de identidade
cultural que tem como especificidade o compartilhamento de sentimentos e
representacdes a cerca de uma comunidade politica especifica, a Nagao.

De acordo com Weber (1994) a nacdo ¢ uma comunidade de prestigio,
semelhante aos grupos étnicos, ja que seria igualmente mantida por um mito de origem
compartilhado. A diferenca entre a nagdo e o grupo étnico residiria no fato de a primeira
ser um projeto politico. O autor argumenta que a nagdo estaria baseada em sentimentos
de prestigio e honra, e em valores compartilhados.

A existéncia de uma lingua comum ¢ critério na defini¢do da nagdo, mas ndo ¢
essencial para sua existéncia. Compartilhar o mesmo tipo fisico também nado seria
imprescindivel aos membros da nacdo, para sentir-se como parte de um grupo nacional,
ou para fundar uma nagao.

Segundo Weber, a singularidade da nagdo estd no campo politico, j& que uma
na¢do sempre tenderia a fazer parte ou a produzir um Estado nacional. A nagdo
enquanto projeto politico, para existir, precisaria de uma missdo, um legado para ser
deixado para as futuras geragoes, e o compartilhar de um destino comum.

Renan (1994) propde que se compreenda o nacionalismo como uma forma de
moralidade: uma solidariedade mantida por uma consciéncia historica distintiva.
Segundo ele a idéia da nagdo estaria fundada no passado (através da posse de um legado

de memorias em comum) e no presente (através do desejo de viver juntos no agora, e
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de perpetuar a heranca comum). Ela seria formada por glorias compartilhadas no
passado, e confirmada (Renan fala inclusive na na¢do como “plebiscito diario”) pelos
desejos compartilhados no presente.

Além das glorias, os sofrimentos compartilhados também auxiliariam na
formac¢ao de uma identidade nacional. Haveria grande forca na solidariedade construida
a partir do sentimento de sacrificio que foi feito em conjunto, e que se esta disposto a
fazer novamente.

Diversos autores (Hobsbawn, 2002, Gellner, 1993, Hall, 2001) situam o
surgimento da idéia de nag¢ao na Europa do século XVIII. Ela seria, portanto, uma idéia
moderna, surgida em um momento politico e historico particular europeu, e herdeira de
um sistema de idéias também europeu. De acordo com Gellner (1993), a na¢do ¢ uma
invencao histdrica arbitraria, decorrente dos processos ocorridos na Europa do século
XVIII. Segundo ele, “¢ o nacionalismo que d& origem as nagdes, € ndo o contrario”
(1993). A “Era dos Nacionalismos”, segundo o autor seria mais do que a conjun¢do da
revelagdo e auto-afirmacgdo politica de uma ou outra nagdo. O nacionalismo € que,
fazendo uso de culturas e riqueza cultural preexistente, herdadas historicamente, daria
origem as nagdes.

A nacdo seria, segundo Anderson (1994), uma “comunidade imaginada”, e um
dos pilares fundamentais para sua existéncia seria a unificacdo lingiiistica, que ndo teria
tomado a forma que tomou ndo fosse o advento e a popularizagdo da tecnologia da
imprensa. A na¢do seria uma comunidade imaginada no sentido de que sua existéncia
seria fundada nas historias contadas sobre ela, nas memorias e imagens a partir dela
construidas.

Para o fortalecimento da imagem da nagdo seria necessario, retomando as

palavras de Weber (1994) sobre o passado comum compartilhado, desenvolver
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narrativas sobre um tempo passado e uma tradi¢do nacional. Essa tradi¢do pode partir de
elementos existentes na memoria coletiva de uma parte da sociedade nacional, mas
freqiientemente seré reescrita e adaptada as necessidades da construcdo de uma fabula
sobre nagao.

Hobsbwan (2006) fala em “invencdo de tradi¢des”, que segundo ele poderiam
ser tanto adaptacdes de coisas ja existentes na cultura ou mesmo completa invengao.
Essas tradigdes inventadas, que serviriam para constru¢do desse ‘“passado
compartilhado”, se diferenciariam dos costumes porque contém em si a idéia de
caracteristica imutavel, ao contrario do costume, que estaria aberto a inovagdo e
transformagdo. Esse passado comum seria frequentemente criado junto com o proprio
Estado-Nacao, sendo dado importante para a compreensao do fendmeno nacional.

Dundes (1985) usa o termo fakelore para referir-se a essas tradi¢des inventadas.
O autor analisa a fabricagdo do poema épico Kevala, e sua aceitacdo como obra genuina
da cultura sueca. O fakelore seria um material a apresentado como “folclore genuino”
da tradicdo nacional, mas que na realidade seria produzido com a especifica finalidade
de colaborar na afirmag¢ado da identidade e do orgulho nacional.

Outras invengdes além do passado comum que serviriam para o estabelecimento
da unidade simbodlica da nacdo seriam, entre outros, um hino, uma bandeira, uma
literatura nacional. Lofgren (2000) refere-se a um verdadeiro “kit faga-vocé-mesmo-
nacdo”, ironizando esse inventario de caracteristicas necessdrias para a criagdo de um
Estado-nacional. Ele elenca, além da lingua e da crenga em um passado e um futuro
comum, uma cultura popular nacional, um carater ou mentalidade nacional, valores e
gostos compartilhados, uma paisagem tipica da nagdo, uma galeria de mitos e herdis, e
um conjunto de simbolos, incluindo a bandeira, o hino, e textos e imagens que

materializariam a identidade singular da nacao.
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Em seu desfile no Sao Paulo Fashion Week de julho de 2005, uma marca de
moda esporte de luxo e moda praia privilegia pegas com estampas do Rio de Janeiro. O
release da marca, assim como os posteriores comentarios divulgados na imprensa de
moda, versam sobre a utilizagdo de imagens de uma “cidade maravilhosa” dos anos 50,
de um Rio de Janeiro antigo. Na saida do desfile, em um dos cafés do evento, um grupo
de senhoras (acompanhadas de suas netas que vieram do interior de Sao Paulo para
conhecer o SPFW) comentam o desfile, inspiradas pelas estampas das pecas desfiladas e
também por suas formas, segundo elas “maiorzinhas, como a gente vestia na nossa
época”. Uma delas lembra de sua primeira viagem ao Rio de Janeiro: Acompanhando a
irma mais velha, para cuidar de seus filhos, ela, ainda solteira, conhecera o que chamou

de “Rio de Janeiro dourado”, onde freqiientara a praia e também bailes em clubes da

cidade.

SPFW julho 2005

Nesse desfile, espago-paisagem e tempo-memoria se mesclam. No momento
presente, a partir dessa pequena referéncia a lugar e a época, uma memoria pdde ser

reconstruida e narrada. Ela ndo deve ter sido a tnica a relembrar. E mesmo aqueles que
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nao viveram esse tempo-espago puderam, de alguma maneira, identifica-lo. Seu uso (em
um desfile de Sao Paulo), provocador de um rememorar individual, funda-se sobre
imagens que, compartilhadas, discorrem sobre tanto sobre o Rio de Janeiro quanto sobre
o passado.

O Rio de Janeiro, de outros tempos ou contemporaneo, certamente € parte de um
elenco de lugares emblematicos que compoem uma identidade brasileira, impressos em
nossa memoria coletiva. Segundo Halbwachs (1997), a memodria coletiva ¢ também
construida espacialmente ¢ na relagdo dos sujeitos com o espaco. Sendo, entretanto,
elaborada e reelaborada sempre a partir do jogo entre passado e presente, ela ndo se funda
necessariamente apenas num passado vivido.

Esses lugares emblematicos evocadores de memoria podem ser, assim, lugares
que ndo sdo conhecidos através da vivéncia e experiéncia individuais, ¢ mesmo assim
fazerem parte de um leque de memorias coletivas que ¢ atualizado no tempo presente.
Sua atualizacdo em outro tempo € em outro espaco vai acontecer muito em fun¢do dos
jogos politicos e sociais desse outro tempo (agora) e desse outro espago (aqui). E dessa
forma, portanto, que determinadas paisagens e lugares sdo escolhidos e se tornam
referéncia de memoria, de patrimonio, e de identidade.

Prédios histéricos e monumentos, além dos panoramas e vistas de paisagens
naturais, podem compor essas imagens que remetem a memoria coletiva e identidade. E
nesse sentido que, em campanha publicitaria veiculada no Brasil no ano 2000%, uma
marca de sapatos usa como cendrio para promocao de seus produtos fotografias de Ouro

Preto®’.

% Ano em que acontecem as polémicas comemoragdes “Brasil 500 anos”, analisadas por diversos autores,
como por exemplo Arruda (1999).

5! A construgdo de Ouro Preto, enquanto lugar de patriménio histérico brasileiro, é analisada por
Gongalves (2002).

148



Quro Prete - MG

Elle Brasil, abril de 2000

A referéncia a cidade de Ouro Preto também foi encontrada na Franca, em
camisetas que, vendidas em loja brasileira, traziam a estampa dos profetas de
Aleijadinho. Perguntando sobre serem as camisetas “bem vendidas”, e a razdo, os
vendedores da loja relatam que, algumas vezes, explicavam ao cliente o que eram aquelas
esculturas. Embora, segundo eles, todos soubessem que se tratasse do Brasil, pelo lugar
onde eram vendidas, “que ¢ do Brasil sabem, até porque vende aqui”’, nem todos sabiam
exatamente o que eram e em que parte do Brasil estavam. Na imprensa francesa, durante
o ano do Brasil na Franga, diversas referéncias a Ouro Preto foram encontradas.

Mostrando as reportagens para dois consumidores franceses entrevistado, entretanto, seus
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unicos comentarios foram sobre “arte sacra” e, vindo de uma consumidora que trabalha

. ;. :162
no meio artistico, sobre “barroco do Brasil®®”.

Sua automatica identificagdo ¢ menos certa, portanto, do que aquela de outros

cenarios, como, por exemplo, o Rio de Janeiro. E tal afirmagdo ndo se aplica apenas ao

publico francé€s. Na fotografia de Ouro Preto divulgada no Brasil na publicidade de

sapatos consta, no lado direito e inferior da foto, uma legenda explicativa na qual se 1&

“Ouro Preto - MG”.

Nas fotografias, também do setor da moda, onde figura a paisagem do Rio de

Janeiro nenhum tipo de legenda se faz necessario. Apenas as imagens, sejam de vistas

panoramicas da cidade ou de seu aspecto mais urbano, como o “cal¢addo” carioca, sdo

suficientes para estabelecer a referéncia entre a reproducdo imagética do lugar e o lugar.

L’Expressmag 21 de margo de 2005

Elle Brasil , abril de 2000.

Vogue Paris, junho/julho de 2005

62 Referéncias a um “barroco do Brasil” - ou a um “Brasil barroco” - também estio presentes quando se
trata de definir um estilo brasileiro de moda de vestir balizado pela idéia de excesso, tematica que sera

abordada mais adiante.
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Tal fato deve-se provavelmente ao uso mais constante ¢ mais antigo do Rio de
Janeiro enquanto lugar emblematico do pais. Uma vez que a construgdo de tais lugares
se da menos pelo vivido e mais pelo imaginado, ¢ justamente através de sua circulagdo
(sob forma de imagens ou de discursos) que eles se estabelecem como referéncia ao

ponto de serem imediatamente identificados. De acordo com Thiesse (2000),

“Nous savons aujourd'hui, en regardant une affiche touristique, deviner la destination
proposée. Mais si nous pouvons sans hésitation associer un paysage a un pays, c'est
parce qu'un intense travail de codification de la nature en termes nationaux a été
accompli [...] Comme les monuments historiques, les paysages emblématiques vont
faire 1'objet de promotions iconographiques et littéraires, largement vulgarisées ensuite
par la photographie, les cartes postales, les affiches.”

Anderson (2006) por sua vez, a partir de pesquisa em arquivos de fotografias
publicitarias de roupa maculina do final do século XIX, demonstra como a moda pode
também ser palco e veiculo para o fortalecimento das relacdes entre paisagem e
identidades nacionais (e no caso por ela estudado igualmente identidades de género). O
tweed, que a autora mostra ser usado tanto em contextos urbanos quanto rurais da época
(ainda que seu uso urbano, na realidade, prevalecesse) era divulgado em fotografias
publicitarias sendo usado em ambientes rurais, geralmente associados a caca, fazendo
referéncia a uma paisagem escocesa pensada no mundo urbano como a auténtica Escocia.

Dessa forma, além de tentativa de referéncia ao Brasil (identificando o produto
associado a imagem ou ao cendrio como “brasileiro”), o uso de tais lugares emblematicos
pode ser lido at¢é mesmo como processo, € ndo resultado, de estabelecimento dessas
associacdes. Ademais de promover uma moda brasileira, esses lugares apresentados,
sobretudo na Franca, ajudam a constituir a propria representacdo do que ¢ o Brasil e de
quais sdo os seus “lugares de memoria”.

A nocdo “lugar de memoria”, como conceituada por Nora (1992), ndo inclui
apenas o “lugar” no sentido geografico e espacial no termo. Eles sdo, de acordo com o

autor, “lieux [...] dans les trois sens du mot, matériel, symbolique et fonctionnel”. Pode
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ser um lugar de memoria, portanto, tanto uma paisagem quanto uma musica, ou um
personagem nacional, ou uma receita de comida. Os lugares de memoria de que fala
Nora, entretanto, seriam justamente aqueles nos quais a memoria sobre o passado ¢
construida no presente: eles necessitam, no aqui € no agora, ser retratados, discursados,
propositalmente lembrados e comemorados.

O Brasil retratado na moda brasileira, percebido como terra multifacetada,
suscita diferentes tipos de paisagem. Também a arquitetura modernista de Brasilia, ndo
menos lugar de memoria e patrimonio histdrico brasileiro, ¢ empregada como inspiragao
em nossa moda de vestir. Na feira de negdcios para exportacdo Fashion Business uma
série de pecas de vestudrio feminino (saias, blusas, vestidos) apresentadas eram
decoradas com apliques tipo pachtwork de tecidos, ou bordadas, com desenhos
geométricos. De acordo com os responsdveis pelo estande onde estavam sendo
mostradas eram “simbolos da arquitetura de Oscar Niemeyer”.

O estande, além dessas pecas, vendia uma série roupas de croché, de retalhos,
feitas a mao, e também bijuterias artesanais. A feira Fashion Business agrega polos
regionais de confeccdo, e recebe muitos compradores estrangeiros. Nesse mesmo
estande uma compradora mexicana escolhia pegas para levar para sua loja no México.
Ela buscava, sobretudo, pecas artesanais, que dizia vender em sua loja como
“brasileiras” mesmo que fossem, ali, regionais (vendidas no pdlo de Brasilia). Também
comprou, entretanto, algumas roupas dessas descritas como inspiradas em Niemeyer,
porque aprendia ali que eram reprodugdes de algo “brasileiro”.

De acordo com as vendedoras e atendentes do pélo, estavam ali com produtos de
diferentes empresas, grupos e cooperativas, tentando mostrar para o comprador
estrangeiro coisas “tipicas e diferentes, que s6 tem no Brasil”. Brasilia e a modernista

arquitetura de Niemeyer tornam-se, assim, também lugares emblematicos, tipicos.
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No Sao Paulo Fashion Week de 2005 Niemeyer foi novamente evocado. Em
desfile de pret-a-porter feminino de luxo, onde foram mostrados sobretudo vestidos de
festa, o cenario era composto por imagens da Casa das Canoas. Tais imagens eram
projetadas nas paredes do saldo de desfiles, dando a impressdo de que o publico — a as
modelos que desfilavam as roupas da marca — estavam dentro do ambiente.

A Casa das Canoas, que de acordo com o sitio oficial de Oscar Niemeyer foi

projetada

“[...] em 1951 para sua moradia e da familia, é considerada um dos mais significativos
exemplares da arquitetura moderna brasileira, sendo notoriamente reconhecida por
especialistas de historia e critica da arte [...] como sintese apuradissima e premonitdria -
ao iniciar-se a Segunda metade do século - da arquitetura moderna de livre criagdo
autoral que floresceu na Europa e nas Américas, justamente a partir de entdo.”®

Atualmente a casa, localizada no Rio de Janeiro, foi transformada em museu e
esta aberta para a visitagdo do publico. Ela €, ou aspiram que se torne, um lugar de
memoria.

O sertdo também esteve representado como paisagem brasileira regional nos
eventos de moda espetaculo, em desfile de marca de pret-a-porter feminino de luxo do
Fashion Rio. No cenario do desfile havia uma arvore seca, enorme, sem folhas. O chio
¢ alaranjado, lembrando terra também seca e rachada. As roupas desfiladas eram feitas
em tecido de algodao e linho, sobretudo crus. Algumas pecas eram de tecido mais fino e
transparente, tipo gaze. De acordo com estilista de sapatos da marca, a tematica da
colecdo dessa estag@o ¢ o “sertdo nordestino”, segundo ela porque: “a tendéncia mundial
para o verdo é a Africa, entio a [grife] fez uma releitura da Africa para o Brasil,
mostrando a nossa Africa que é o sertdo”. Sobre a “nossa Africa” os comentarios do

publico, ao final do desfile, versavam sobre “bom retrato do sertdo do Brasil”, e a razdo

53 Site oficial de Oscar Niemeyer, http://www.niemeyer.org.br/canoas/canoas.htm, acessado em outubro
de 2006.
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do “bom retrato” era o uso de “cores parecidas, bastante cor terrosa, um aspecto de

6449

sujinho, até nas modelos, e essa cara de seca, arvore morta, chao seco.

a N
Fashion Rio. junho de 2005.

Na Franga, as paisagens brasileiras mostradas em nossa moda de vestir sdo
menos multiplas. Nos textos das publicagdes francesas de moda o Brasil auténtico parece
se situar em algum ponto englobado pela triangulacdo Rio de Janeiro — Amazdnia —

Bahia. Se nossa moda busca inspiracdo no Rio de Janeiro, terra sobre a qual “[...] veille

6555

le Christ Sauver™”, também a encontra “du ver Amazone aux turquoises de Bahia [onde]

N 66
le colorama claque a l’intense”™”.

64 Referéncia a maquiagem utilizada no desfile, que dava a pele das modelos aparéncia de bronzeado nio
uniforme, manchado.

5 Vogue Paris Vacances. No. 2, suplemento do no. 858. julho de 2005.

% Vogue Paris Vacances. No. 2, suplemento do no. 858. julho de 2005.
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Nas entrevistas com consumidores franceses, a Bahia era freqlientemente
referida como o Brasil de influéncias africanas, ndo tdo conhecido como o Rio de Janeiro,
mas muito apreciado e fornecedor de “bijoux aux coquilles [buzios]” e “rubans Bonfim”.
A Bahia imaginada, que ndo comporta divisdes politicas ou geograficas como “Estado da
Bahia” ou cidade de Salvador, por ser antes de tudo uma Bahia paisagem-simbolica, é
terra de praias bonitas e de “soirées pour danser l’afro-brésilien”. Também ¢ terra da
capoeira, ¢ ¢ justamente a imagem de uma pasaisagem de praia intocada, onde um grupo
de homens negros jogam capoeira, que consta nas camisetas onde se 1 “Bahia — Brésil”
vendidas em uma loja brasileira em Paris.

De acordo com questiondrio elaborado pela versdo eletronica de um revista
francesa de moda, intitulado “Quelle brazilian girl étes-vous?”, para aquela que ¢ uma
garota-bahia

“Le sable, le soleil et la mer, il ne vous en faut pas plus pour étre heureuse l’été. Un
petit coup d’huile bronzante, de jolies lunettes de soleil et un bikini rikiki et vous voila
partie pour une veéritable journée de plaisir. Entre deux siestes, vous vous accordez
deux ou trois brasses dans une eau bleue et chaude ou une petite partie de volley avec
les beaux jeunes hommes de la plage.”®’

A Amazonia, por sua vez, aparece como lugar de natureza virgem e selvagem,
“forét humide®™” fonte dos cosméticos brasileiros consumidos na Franga, lugar de
origem da “ [...] beauté plus naturelle, venue tout droit de la forét®®”, habitada apenas

, 4. . . . . 0
pelos indios cujo corpo, pintado e enfeitado, “parle aux dieux’”

. Nao ha, por exemplo,
uma “brazilian girl” amazonica.

Mas os limites geograficos do tridngulo podem ser elasticos. Sdo Paulo, por
exemplo, ¢ tida como cidade moderna. Grande metrdpole, talvez por essa razao menos

encantadora. Um distribuidor de jeans brasileiro na Franca conta que em sua primeira

viagem (de negdcios) a Sao Paulo, impressionou-se porque

57 Glamour Paris, http://www.glamourparis.com/index.php?id=4577, acessado em julho de 2006.
68 Match du Monde, margo-abril 2005

% L’expressmag 21 de marco de 2005.

7 Match du Monde marco-abril de 2005.
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“Sdo Paulo, c’est une grande ville, je le savais déja, on m’avait dit chez [marca que
revende], mais voir stir place a été pour moi un peu frapant. Je sais pas si je l'aime ou
pas. On dirait pas une ville brésilienne, trop urbanisée, trop riche, avec tous ces drole
de restaurants haute cuisine, |[...] les magasins branchés, et plein de japonais.”

E Sao Paulo, entretanto, o cenario onde uma revista francesa de moda diz
encontrar as mulheres brasileiras realmente bem vestidas. A procura no Rio de Janeiro
foi sem sucesso, ja que por 1& “sur les plages, de somptueuses beautés multicolorés en

71 .
”. Ja em “Sao Paulo

bikini lilliputiens, mais aucune femme elegante a [ horizon
(prononcer SAN), la quéte sera plus aisée car la concentration de richesse y est enorme
[...]”. E ainda que as por 14 vivem circulem pela grande cidade “[...]en voiture blidée,
en taxi, en helicoptere ou en jet prive”, quase que para que para manter sua brasilidade
“les weekends, elles échappaient vers Bahia, pour refaire leur bronzage”.

Também a “brazilian girl Sdo Paulo” corre risco de, no ambiente menos
brasileiro, perder sua identidade. Sugere-se que ela esteja atenta: “a trop passer votre
temps dans les boutiques, vous en oubliez peut-étre le plus important : la plage, le soleil

et le sable chaud!”"

Mais do que uma de suas pontas, o centro do tridngulo simbolico certamente ndo
é outro sendo o Rio de Janeiro. E ele, materializado sobretudo por seu Cristo Redentor,
a paisagem brasileira mais auténtica. Nas lojas brasileiras em Paris hd um grande
nimero de camisetas estampadas com imagens do Cristo, algumas vezes sozinha e
noutras rodeado de vegetacdo. Em uma dessas butiques havia um maid azul turquesa
que trazia estampa do Cristo Redentor, bem no meio da peca, estando os bragos da
figura um pouco abaixo do recorte do busto.

Além do Cristo, outras imagens do Rio bastante presentes sdo as calcadas de

Copacabana. Na Franga, apareciam estampadas em camisas e saidas de praia. Ao lado

' L’ Officiel junho de 2005.
72 Glamour Paris, http://www.glamourparis.com/index.php?id=4577, acessado em julho de 2006.
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das calcadas bicolores, os arcos da Lapa também eram motivo de estampas em
camisetas e apliques de tecidos em bolsas. No Brasil, uma marca de moda praia
desfilou, no Fashion Rio, algumas pegas que também tinham sua estamparia inspirada

na geometria das calgadas cariocas.

Fashion Rio, junho 2005

Também no Brasil o Cristo Redentor ¢ fonte de inspiracdo para nossa moda. Em
desfile do evento de moda gaticho, em 2004, algumas manequins carregavam nos bragos
grandes estatuas, em arame, do Cristo de bragos abertos. Da mesma forma, no especial
de moda de revista brasileira, em sessdo onde os estilistas respondem perguntas dos
jornalistas responsaveis pela publicagdo, 14 estava o Cristo. Uma das perguntas feitas a
diversos estilistas era quem ¢ “a cara da sua grife”. As respostas vinham tanto com a
descri¢ao de um tipo de consumidor, por exemplo, “mulher jovem e independente”
quanto personificadas em nomes de famosos brasileiros (atrizes, atores, socialites). Um

dos representantes de uma grife de moda feminina, entretanto, responde a pergunta
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dizendo que a cara de sua grife ¢ “O Cristo Redentor, ele ¢ o nosso icone e também do

Rio de Janeiro’>”.

Igreja de Notre Dame, Paris, outubro de 2005.

Vogue Biioux. julho de 2005.

O embaixador do Ano do Brasil na Franca certamente foi o Cristo carioca. Em
outubro de 2005, durante a nuit blanche’®, na igreja Notre Dame de Paris foi projetada,
em azul, a imagem de um enorme Cristo Redentor. Das paredes da igreja, sua imagem
circulou pela imprensa francesa de moda, e também pela literatura. Romance que foi
sucesso de vendas na Franca em 2005, em pouco tempo ja escasso nas prateleiras das

7595

livrarias, foi “Corcovado’™”. De autor francés, a obra mescla fic¢ado e realidade,

contando ao mesmo tempo as peripécias de um marselhés expatriado no Rio de Janeiro

73 Revista Caras especial Fashion. 2005

™ Noite em que a cidade de Paris abriga diversos eventos e caminhadas noturnas e parte do sistema de
transporte funciona.

7> Delfino, Jean-Paul. Corcovado. Paris: Métailié, 2005.
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e a historia da cidade. Seu protagonista, transformado pelo ambiente — paisagem e
natureza — que o recebe, percorre varios “tipos brasileiros”: encarna o malandro, o
bicheiro, o0 macumbeiro e o sambista, ¢ mistura sua tragetoria com aquela da contrugao

do Cristo Redentor.

3.3- Pais das mil faces

A geografia simbolica triangular da nacdo, dizendo respeito aos lugares e
paisagens de um Brasil auténtico, pode ser vista como uma transposi¢ao espacial da tao
discutida triangulagdo étnica brasileira. O tridngulo das trés ragas, nossa fabula nacional
(Da Matta, 1997), imagem a qual se recorre frequentemente para definir o Brasil e as
identidades brasileiras, tem, nessa geografia, suas trés pontas representadas: a Bahia pode
ser vista como territorio do Brasil negro, a Amazdnia o Brasil indigena, e o Rio de
Janeiro, o Brasil branco e mesti¢o, a corte € a0 mesmo tempo o centro simbdlico que
recebe e mistura as duas outras influéncias.

No pensamento social brasileiro a questdo da diversidade étnica (e depois,
cultural), fosse ela tomada como aspecto postivo ou negativo do pais, sempre esteve
presente nas construgdes a respeito de uma identidade brasileira.

Silvio Romero, a partir de uma mistura entre teorias de Darwin, Spencer,
Gobineau e Comte, elabora no final do século XIX “teorias cientificas” para explicar a
nacdo brasileira. Segundo ele, o Brasil estaria praticamente condenado ao fracasso
devido a mistura de ragas, a principio negativa, e ao clima quente do pais, que considera
prejudicial a saude . O carater do brasileiro, naturalmente apatico e sem iniciativa,
segundo o autor, seria fruto da juncdo dos problemas climaticos e raciais da nagao.

Sobre Silvio Romero, Dante Moreira Leite (2000) comenta:

“Como aceitava as teorias racistas e as teorias sobre a insalubridade do clima tropical,
esse nacionalismo serda um conjunto de incoeréncias: num clima ruim, trés ragas
inferiores estdo destinadas a um grande futuro”
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Mas se Silvio Romero mostra-se descrente para com o Brasil, por outro lado
funda seu nacionalismo num futuro longinquo, e, adaptando as teorias darwinistas a
urgéncia do momento politico da nacdo, propde que a “melhora” da “raga brasileira”
deveria acontecer via branqueamento, através da imigragcdo européia. Segundo sua
logica, a mesticagem (ainda que contraditoriamente vista por ele como prejudicial) com
o elemento branco acabaria por favorecer o povo brasileiro no futuro, ja que a sele¢do
natural se encarregaria de garantir a sobrevivéncia dos melhores, para o autor, os mais
brancos ou “branqueados”.

No periodo anterior, a produgdo literaria do romantismo ndo estava preocupada
com a presenca do negro, e ele parecia nem ao menos existir. L4 estava o branco, € o
indio romantizado. Segundo Ortiz (2003, p.19), “em sua bricolage de uma identidade
nacional, o romantismo pode ignorar completamente a presen¢a do negro”.

Também Euclides da Cunha centra sua analise nas influéncias da raga e do meio
geografico para explicar a nagdo brasileira, de forma bastante explicita mesmo na
nomeagao dos capitulos de seu livro Os Sertdes, sobre a guerra de Canudos: “A terra”,
“O homem” e “A luta”.

A principio igualmente inspirado nas teorias cientificas européias sobre a
degeneracdo das ragas a partir da mistura, Euclides da Cunha tende a ver a situacao do
Brasil com olhos de preocupagdao. Acompanhando a guerra de Canudos, entretanto,
parece ndo conseguir conter uma nascente simpatia pelo jagunco. Ele opde o sertanejo,
forte, “rocha viva da na¢dao”, ao homem do litoral, supostamente mais misturado, com
mais contatos com o estrangeiro € com a vida facilitada pelo clima mais agradavel.

A explicagdo para a virtude do sertanejo, apesar da mistura de ragas que dao

origem a ele, vai ficar € claro no clima. Devido as dificuldades da vida no sertdo geradas
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pelo clima indspito, apenas os mais aptos e mais fortes sobreviveram, gerando a “raga
sertaneja”, aprimorada pela selecao natural.

Segundo Dante Moreira Leite, se para Silvio Romero a solugdo estava no
branqueamento, para Euclides da Cunha ela estaria num quase “assertanejamento” do

Brasil:

“Euclides supunha que sertanejo constituia uma raga e, a partir dela, o Brasil poderia
desenvolver uma nagdo auténtica. (...) Para Euclides, o mestico seria sempre um
desequilibrado, ¢ s6 a raga sertaneja poderia constituir a raga brasileira”. (2002,
p.247)

Com Nina Rodrigues a problematica da identidade nacional brasileira adquire
carater ainda mais claramente racista. Em seu primeiro livro, publicado pela primeira
vez nos ultimos anos do século XIX, ele discute a posi¢cdo das ragas no Codigo Penal
brasileiro. Sua visdo, pessimista e desgostosa para com o negro o indio, baseia-se
primeiramente na fisiologia do cérebro para explicar o que consideraria fraquezas e
inferioridades das ragas ndo-brancas.

Para o autor, o negro, o indio e mestigo, por constituirem ragas inferiores a raca
branca, deveriam ser penalizados diferentemente perante as leis do pais. As ragas tidas
por ele como inferiores ndo poderiam ser tdo racionais e responsaveis quanto o0s
brasileiros brancos, ¢ possuiriam uma mentalidade infantil, impulsiva, assim como uma
baixa moralidade.

Além de atribuir inferioridade a uma esséncia racial do negro e do indio, Nina
Rodrigues também vé de forma pessimista a mistura dessas ragas, tanto entre si quanto
com a raga branca. O branqueamento, portanto, ndo seria uma solugdo, e traria mesmo
prejuizos ainda maiores para o pais.

Nina Rodrigues elabora uma comparacdo entre as influéncias dos negros no
Brasil ¢ nos Estados Unidos, e diz que o segundo pais teria alcancado maior

desenvolvimento justamente por ser mais rigido no que concerne a mestigagem. Além
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da pouca mistura, o clima novamente ¢ acionado para explicar o sucesso norte-
americano:

“Se os Estados Unidos conseguiam progredir, isso se devia ao fato de terem
estabelecido uma separacdo nitida entre brancos, de uma lado, mestigos ¢ negros, de
outro; além disso, o clima temperado favoreceria os brancos na luta pela vida, enquanto
os tropicos favoreceriam os negros e mestigos.” (Leite, 2002:290)

Embora Dante Moreira Leite (2002, p. 362) e Renato Ortiz (2003, p.40)
identifiquem continuidade entre os trabalhos de Gilberto Freyre e dos outros ensaistas
anteriormente mencionados, a modificacdo dos conteudos atribuidos a mesticagem em
Freyre sdo evidentemente muito diferentes. Os argumentos sobre a continuidade dizem
respeito sobretudo a preocupacdo de explicar o carater nacional, de forma ensaistica, a
partir do passado da nagdo, das ragas (no caso de Freyre de povos/culturas) e do meio

geografico e clima (também muito presentes em Gilberto Freyre).

Gilberto Freyre vai buscar na mesticagem ndo a explicacdo para o insucesso da
na¢do, mas justamente uma identidade particularmente brasileira. Com ele o mestico e a
mistura das ragas sdo positivados, e 0 homem brasileiro, mesti¢o, por seu carater e por
sua constitui¢do fisica, ¢ percebido como possuindo todas as caracteristicas necessarias

para prosperar no clima e geografia dos tropicos.

O autor idealiza o passado brasileiro, situando no periodo colonial uma época
onde, apesar da escraviddo (ou quem sabe por causa dela) havia uma convivéncia
relativamente harmoniosa entre negros e brancos, senhores e escravos. Nao mais
problema a ser resolvido, como era percebido anteriormente, nosso tridngulo racial,
gracas a miscigenacdo que “amaciou, a seu modo, antagonismos entre 0s extremos”
(Freyre, 2003b), torna-se homogéneo em sua diversidade, e passa a ser visto o

amalgama de sociedade brasileira.
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De acordo com Freyre (2003a) “a miscigenacao que largamente se praticou aqui
corrigiu a distancia social que de outro modo se teria conservado enorme entre a casa-
grande ¢ a mata tropical; entre a casa-grande e a senzala”, formando uma sociedade

brasileira hibrida que

“[...] é de todas as da Américas, a que se constituiu mais harmoniosamente quanto as
relagdes de raga: dentro de um ambiente de quase reciprocidade cultural que resultou no
maximo aproveitamento dos valores ¢ experiéncias dos povos atrasados pelo adiantado;
no maximo de contemporizagdo da cultura adventicia com a nativa, da do conquistador
com a do conquistado”.

Nos dois trechos, entretanto, convém sublinhar que o centro do tridngulo, lugar
privilegiado da mistura, j& entdo sua extremidade branca. No primeiro trecho, ndo sem

razdo a “casa-grande” € o Unico dos termos que se repete.

A positivagdo de diversidade brasileira, e sua transformacdo de problema em
harmonia, nos trabalhos de Freyre, segundo Ortiz (2003) e Vianna (2004), atendem a
uma espécie de demanda social, num momento (anos 30) em que havia uma
preocupacdo em fortalecer uma identidade nacional e uma (auto)imagem positiva do
povo brasileiro. Com Freyre o mito das trés ragas e do Brasil como cadinho da mistura
de povos, agora positivado, pode se atualizar no cotidiano, e o sucesso do pais ndo
precisa estar num futuro tdo longinquo.

Ele passa a fazer parte, portanto, de um imagindrio social compartilhado e,
enquanto mito, repete-se no dia-a-dia, sendo utilizado (e as vezes transformado) nas mais
diversas situagdes cotidianas. E nessa producdo brasileira de modas de vestir, no
momento presente preocupada em marcar e firmar sua “brasilidade”, ele ndo fica de fora.

No evento Fashion Business os podlos regionais de confecgcdo recorriam
geralmente a afirmacdo e celebracdo de diversidades. Um dos pdlos regionais, que

agrupava diversas marcas, seguia, de acordo com seu expositor, uma tematica comum: “a
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mistura de naturezas, culturas, racas, religides e folclores no Brasil”. O nome mais geral
dado a cole¢do ndo a podia resumir de forma mais sucinta: “Brasil, bazar mestigo”.

Nesse bazar mestico e brasileiro, as pecas expostas eram, em sua maioria,
artesanais, misturando tecidos rusticos com outros coloridos e estampados. Havia
também muitas pecas feitas com fuxicos e retalhos, além de acessorios de moda como
bijuterias e colares de madeira. Uma das marcas que compunha o poélo expunha, entre
outras pegas, algumas com desenhos geométricos (segundo o expositor, inspirados em
pintura corporal indigena) e plumas. Esse pdélo, como os outros regionais, ndo era
composto pelas grandes marcas que desfilavam no Fashion Rio, e sim por pequenas
confecgdes, mais distantes do consumo de luxo e dos precos de muitos digitos.

Ainda no Rio de Janeiro, entretanto, o luxo da moda, sob forma de joias de ouro,
ndo ¢ menos elogioso a mistura brasileira. No evento Joia Brasil, em exposi¢do das
pecas vencedoras de um concurso que tinha como tema ‘“identidade brasileira”, as
representacdes de nossa triangulagdo racial eram recorrentes. E as pontas de nossa

fabula se materializavam justamente em cores, dessa vez nao mais de pele, mas de ouro.

164



Em peca intitulada “Etnias”, a criadora diz que faz uso de

“[...] ouro em pd nos tons amarelo, negro e branco, que simbolizam, respectivamente,
nossas origens étnicas: indio, negro ¢ branco. Ao gira-lo, as cores se misturam criando
sempre uma nova forma, representando a miscigenagdo entre as ragas que constituem o
povo brasileiro.”

Na joia “Miscigenacdo”, o ato sexual ¢, como em Freyre (2003b), fundador da
harmonia entre diversidades:

“Miscigenagdo de um povo, de racas, de cores, o inicio de uma civilizagdo. O adorno
retrata a unido dos corpos, homem branco e india, homem branco e negra [...] beleza do
povo, resultado de uma raiz tdo singular como a do inicio da colonizag@o do Brasil. [...]
patriménio de orgulho dessa na¢do miscigenada, a nagdo brasileira.”

Em algumas pecas recorre-se apenas a uma das pontas do tridngulo como
representativa da auténtica identidade brasileira. Esse ¢ o caso do par de tornozeleiras
que recebe o nome “Tornozeleira indigena”. Sem qualquer referéncia a qual grupo
indigena que o inspira, ¢ dito representacdo de “nossa verdadeira raiz, resgatanto o
simbolo mais utilizados por aqueles povos: a pena”. Sua imagem, entretanto, poderia

remeter tdo bem a Pocahontas quanto a Iracema.
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Ainda nas inspiragdes indigenas, marca de moda praia de luxo realizou, em
2003, uma cole¢do inteira de maids e biquinis que tinha como tema “Grafismo

Indigena”.

Sdo Paulo Fashion Week, julho de 2005. Elle Brasil, ianeiro de 2003.

Tal colegdo, talvez por estar entre as primeiras que recorrem ao discurso do
elogio da brasilidade, tornou-se emblematica. Quando um consultor de moda carioca foi
entrevistado, ainda que as perguntas versassem principalmente sobre os usos do
artesanato na moda brasileira, o primeiro exemplo de “bom uso da cultura brasileira” na

moda do pais que lhe veio a cabega foi justamente tal colecdo. Segundo o consultor de

166



moda, o uso “do indio em nossa moda é necessario por que € o que tem que mais
roots’’, de mais tradi¢do, e fica uma coisa séria, sobria”. Quando perguntado sobre a
razdo do adjetivo “séria”, ele responde que “ndo ¢ um festeré colorido, tem um
refinamento porque as pessoas conhecem menos, tem uma tradi¢ao cultural”. Tal fato
permite pensar que talvez o indio, nessas instancias produtoras e consumidoras de alta
moda, ainda ocupe um lugar de “outro exdtico”, menos proéximo do que, por exemplo, a
cultura negra.

E se a influéncia indigena ¢ “roots” e “tradi¢ao cultural”, a africana ¢ dita como
doadora de “ritmo e alegria” a moda brasileira. Seu aspecto tradigdo, como mostrarei no
capitulo 6, ¢ o de suas influéncias religiosas. De forma mais geral, entretanto, ela
contribuiria para a moda brasileira, de acordo com funcionario de uma grife de moda
esportiva e moda praia entrevistado em S3o Paulo, com “sua for¢ca natural, sua
musicalidade muito sensual’’, uma felicidade muito grande e suas cores cheias de vida”.
Esses eram os elementos, segundo ele, que a marca que representava usava como base
para elaborar, a partir de influéncias afro-brasileiras, uma moda brasileira.

Ainda na exposicdo de joias, também a ponta negra do tridngulo racial brasileiro
servia como sintese de identidade brasileira. A partir dela duas joias foram elaboradas.
A primeira, demoninada “Ritmo-Brasil”, era um anel que reproduzia as formas de um
bongo, e era descrito como materializagdo da “influéncia ritmica legada pelas raizes
culturais do povo africano ao povo brasileiro”.

A outra jdia, recorria justamente a influéncia da religiosidade afro-brasileira, e
era intitulada “Jogo de Buzios”. Nao estava, entretanto menos no dominio da natureza,

j& que o autor da pega avisava serem os buzios “um tipo de concha do mar que

76 Literalmente, raiz. Algumas vezes utilizado na moda, entretanto, para designar (positivamente)
elementos rusticos.

" Voltarei a relagdo entre sensualidade e negritude no capitulo 4, ao analisar as representagdes sobre a
mulher negra e a mulher mulata.
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percorrem todo o mundo, trazendo consigo os segredos das aguas, da terra, ¢ a energia
de tudo o que existe.”

Na Franga, a moda brasileira atual ¢ explicada justamente pelo que um dos
consumidores chamou de “multifacette”, que formam no brasil “un ensemble
harmonieux, comme on ne peut méme pas réver ailleurs.”. Dito “vivier éthnique”, o
Brasil ¢ o lugar onde “le temps, ce grand sculpteur, ne cesse depuis cing siecles
d’entreméler des apports heterogenes pour métisser, comme en temoigne le peuple
brésilien”"

A heterogeneidade étnica do pais, que segundo a propria divulgacdo do governo
brasileiro ¢ “vivida harmoniosamente por seus 180 milhdes de habitantes™” serviria de
base para a homogeneidade das caracteristicas nacionais. Ja na moda brasileira voltada
para o mercado interno, além das ja mencionadas influéncias do triangulo racial
brasileiro, e da utopia da homogeneidade a partir da harmoniosa convivéncia de
diversidades, o uso de “tipos regionais” brasileiros também ¢ freqiiente naquela moda
que ¢ adjetivada como “brasileira”.

Mas articular diferengas culturais e regionais nao ¢ privilégio do Brasil. Thiesse
(2001) descreve elementos utilizados pelo discurso patridtico na constituicdo de uma
identidade nacional francesa, situando o discurso sobre a diversidades harmoniosamente
articuladas como central nas defini¢des identitarias do pais. Segundo ela, a partir de
1870, as diversidades regionais da Franca, descritas como um todo harmonioso, passam
a compor o que seria a imagem oficial daquela nacdo. A “unidade na diversidade” s6
seria possivel, no caso da Franga, porque a “unidade” ja ¢ antiga e solida, sem muitos

conflitos. De acordo com a autora, haveria uma grande celebragdo da “province” e das

7® Fashion Daily News, 3 de margo de 2005.

7 «Brésil, tant de choses a connaitre”. Folheto informativo distribuido em saldo téxtil francés (setembro
de 2005) pela Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e pela Agéncia Brasileira de Promogéo das
Exportagdes e Investimentos.
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populacdes rurais, dos “ethnptypes” e das identidades locais apresentadas como a
“verdadeira Franga”.

No Sao Paulo Fashion Week de 2005 uma marca brasileira de pret-a-porter de
luxo, em sua colecdo masculina, desfilou uma colecdo que tinha como tema o
“cangaceiro”. O cendrio é composto por canhdes espalhados pela passarela, e uma placa
onde se 1¢: “Praca do meio do mundo”. No que diz respeito as roupas, muitas pecas
eram em couro marrom € cru, € tecidos rusticos e encorpados. Havia igualmente calcas
em jeans muito desbotados, dando impressao de sujos, € roupas com tachas metalicas.
Ao mesmo tempo, alguns modelos desfilam com capacetes de futebol americano, de

motociclismo, e com luvas de boxe.

Sdo Paulo Fashion Week, iulho de 2005.

H4 um modelo usando na cabeg¢a um chapéu de chifres, e outro trazendo consigo
um berrante, pendurado em uma tira de couro cru atravessada no peito. Também
desfilam rapazes usando chapéus de couro a /a Lampido. Algumas roupas sdo
enfeitadas com penas. As estampas das roupas sdo flores, rabiscos, xilogravuras, santos
e personagens nordestinos. O couro esta muito presente, mesmo sendo essa uma coleg¢ao

de verdo, e aparece sobretudo em coletes e jaquetas, e misturado ao algodado e a malha.
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Os modelos tém o rosto pintado com grafismos pretos, semelhantes a um
moko®. Um modelo masculino bastante conhecido desfila para a marca usando uma
armadura feita de uma sela de couro preta, e com os desenhos faciais.

Outra personagem brasileira presente na mesma edi¢do do Sdo Paulo Fashion
Week, igualmente regional ainda que quase icone nacional, foi a baiana. Ela apareceu
de forma bastante estilizada nas estampas criadas por um estilista brasileiro de moda
feminina. Em entrevista, esse estilista disse-me que procurava nessa sua cole¢ao mostrar
inspiragdes muito “nacionais”, mas que procurava nio recorrer a “lugares comuns”, e
por isso optou por representar sua baiana através de estampa geométrica, na qual sua
imagem poderia ser vista “de cima”, como quando s3o filmadas para a televisdo as “alas
das baianas” de uma escola de samba. Para ele, o uso da baiana materializava a
“brasilidade” da colegdo, e era ressaltava o aspecto “divertido e debochado” da sua

moda.

Sdo Paulo Fashion Week, julho de 2005.

No caderno especial sobre tendéncias de moda para o ano de 2005 do jornal

Folha de Sao Paulo, entretanto, a baiana aparece sob forma menos estilizadas.

% Tatuagens faciais utilizadas pelos maori.
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Estampando um biquinhi, vem numa fotografia de uma boneca-baiana, semelhante

aquelas vendidas como souvenir turistico.

Folha de Sao Paulo, 17/12/2004

Em outro desfile, dessa vez no Fashion Rio, ainda que a baiana-cliché de saia
rodada e arranjo de frutas na cabecga ndo estivesse presente, as imagens a respeito de um
“tipo nacional”, transformados ali em “tipo baiano”, estavam. Uma marca de moda
masculina preparou uma cole¢do que, de acordo com funcionaria da grife, tinha como
tematica “a malemoléncia do baiano, a malandragem e o jeitinho brasileiro”. No que diz
respeito ao aspecto das roupas desfiladas na passarela, havia uma mistura entre artesanal
e industrial, entre um estilo esportivo de vestir (bermudas, chinelos) e um estilo mais
formal (blazers), e algumas pecgas traziam estampas que remetiam a religiosidade
popular.

Ainda que o tema da cole¢do fosse o baiano, os comentarios daqueles que
assistiam ao desfile ndo foram, entretanto, sobre a Bahia. Um grupo de estudantes de

moda, homens e mulheres, comenta na saida que o desfile era de “roupas bem uséaveis”,
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que tinham “muita brasilidade, tudo a ver com o Rio de Janeiro, com a malandragem

carioca’.

3.4- Os filhos do Guarana

A diversidade brasileira representada em nossa moda ndo substitui a presenca de
um tipo brasileiro unico, emblematico da nag¢do. Ao contrario, ela ¢ frequentemente
vista como geradora desse tipo. Nele sdo agrupadas caracteristicas que compdem o
estereotipo de um carater nacional brasileiro, fruto da tal mistura de ragas e culturas. Se
a malandragem mostrada no desfile masculino que ha pouco descrevi era percebida por
seus produtores como “baiana”, foi imediatamente recebida pelos cariocas que o
assistiam como “malandragem carioca” e, como se uma coisa levasse naturalmente a
outra, por extensdo brasileira.

Convém notar que durante os eventos do Rio e de Sdo Paulo, por diversas vezes,
surgiram comentarios sobre disputas entre as duas cidades no que diz respeito a moda.
O evento paulista ¢ mais antigo, e as marcas que desfilam num ndo podem, por
exigéncia da organizagdo de ambos, desfilar no outro. As disputas eram sobre qual dos
eventos era mais importante no cenario da moda no Brasil. Do lado paulista, a
importancia era justificada por ser o “primeiro e maior”, e por estar “no coragdo
econdmico do pais, onde estdo todas as industrias”. Do lado carioca, o evento deveria
ser visto como o mais importante porque “o Rio é que ¢ a cara do Brasil”, ou “ moda
daqui ¢ que ¢ invoadora e brasileira”. Outro comentario, feito no evento carioca pelo
gerente uma das grife (que ndo produz moda praia) foi que o Rio Fashion dava mais

espago para os desfiles de maios e biquinis j& que, afinal, “quem entende de praia somos
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n6s”®. No Sdo Paulo Fashion Week, entretanto, havia tantos desfiles desse setor quanto
no evento do Rio de Janeiro.

A propria imprensa de moda brasileira, ainda que ndo tome partido em tal
disputa e sirva a ambos com igual espago mididtico, anuncia o evento do Rio justamente
sublinhando sua “carioquice” e “brasilidade”. No que concerne ao de Sao Paulo,
curiosamente, ndo se menciona em momento algum a existéncia de uma similar
“paulistice”. Falando do evento do Rio, a revista brasileira de moda o resume como um
“doce balango”, onde “a diversidade do jeito de vestir a carioca traz ao verao um visual
colorido, sexy e até divertido®”

Na Franga, assim como a paisagem brasileira de maior destaque ¢ o Rio e seu
Cristo Redentor, também é o carioca o brasileiro que resume o tipo nacional®. A

consultora francesa de moda entrevistada, quando lhe pergunto sobre o que acha que

caracteriza hoje a moda brasileira, diz que

“Au Breésil vous avez toute un heritage, tout un passé auquel votre mode s’inspire. Vous
savez si bien vous exprimer par ce coté nature, l’explosion de votre carnaval, la
temperature qui monte dans le climat et dans votre tempérament . Vous étes festifs,
Joyeux, gais et a cause de ¢a vous avez une mode si fusionante, ludique, pleine en
couleurs et pleine de votre nature aussi. Je disais la mode carioca, mais c’est la mode
bresilienne. Le Breésil est grand, je n’appele plus mode carioca, mais Rio de Janeiro est
l’icone de tout ¢a, vous savez, le melange entre criativité, une chose festif, inventif,
l’explosion. Nous, dans tous ces pays [Europeus], nous sommes plus serieux, plus
conformes, tandis que la-bas c’est le soleil. Le soleil et la nature, qui est votre nature et
celle de votre mode”

Um tipo brasileiro portador de um “verdadeiro carater nacional”, algumas vezes
sintetizado no “carioca”, noutras em um ‘“brasileiro” genérico, € presente em nossa
moda, tanto na Franca quanto no mercado interno. Sua presenca coexiste com a idéia da

diversidade da nacdo e, mais do que antagonico a ela, ele ¢ uma de suas conseqili€ncias.

81 No capitulo 4 a disputa a respeito da auténtica moda praia sera retomada, dessa vez estabelecida entre
cariocas e gatichos.

%2 Vogue Passarelas 2004/2005

% Vale lembrar que o Brasil esteve representado nos desenhos animados da Disney por um papagaio
verde malandro e alegre, com muito “samba no pé”, e que recebeu justamente o nome de José (Z¢&)
Carioca.
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Maciel (1995, p.172), tratando dos esteredtipos regionais, diz que os tipos

caracteristicos

“[...] sintetizam ou expressam determinadas idéias que os habitantes de uma regido tém
ou querem que os outros tenham sobre eles mesmos. O tipo agiria assim dentro de um
sistema de classificacdo operando com diferengas e estabelecendo distingdes a fim de
balizar fronteiras e conhecimentos.”

O tipo brasileiro, portanto, ¢ pensado como herdeiro da diversidade étnica e
cultural do pais, diversidade essa bastante presente enquanto definidora de uma moda
brasileira que se diz (e se quer) verdadeiramente brasileira. E justamente através da
heterogeneidade da nagdo que ele constroi sua alteridade frente ao outro, no caso
estudado, o outro francés. Outro elemento bastante mencionado em sua constituicao ¢ a
estreita relagdo com a natureza do pais que, moldadora de seu carater, acaba também
influenciando sua maneira de vestir e de produzir moda. O tipo brasileiro € visto,
portanto, como resultado da somatodria diversidade étnica e cultural mais natureza e
ambiente.

Analisando os casos da identidade nacional canadense e sui¢ca, Kaufman e
Zimmer (1998) apontam que hd nos dois paises a idéia de que um auténtico carater
nacional teria sido moldado e influenciado pela natureza dos paises. Desenvolvendo o
conceito de “naturalizacdo da na¢do” — onde a nacao, seus habitantes e sua cultura sao
vistos como fruto da natureza tipica — e diferenciando-o do de “nacionalizacdo da
natureza” — onde a natureza tipica ¢ vista como patriménio nacional, mas ndo enquanto
agente e influéncia sobre o homem e a cultura que a habitam — os autores apontam que no
caso dos dois paises a equagdo entre nacao e natureza se d4, a partir de determinado
momento historico, nos termos do primeiro conceito.

A ‘“naturalizagdo da nagdo”, no caso dos dois paises por eles estudados
aconteceria, segundo eles, por duas razdes. A primeira seria a percep¢ao da natureza

nacional como grandiosa e exuberante (no caso da Suiga, a for¢a da montanha e, no caso
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do Canadd, a natureza selvagem e desconhecida). A segunda razdo seria justamente a
heterogeneidade étnica e linguistica das duas nagdes. A natureza serve, entdo, como
elemento unificador das diferengas, sendo aquilo que se compartilha € a0 mesmo tempo
cenario onde se elabora, a partir da diversidade, a unido em um tnico tipo ou carater
nacional.

No caso brasileiro, também parece ser a natureza o grande elo unificador das
diferengas, a0 menos nas imagens do tipo brasileiro promovidas em nossa moda de
vestir. O brasileiro tipico ¢ visto como fruto da heterogeneidade do pais (que muitas
vezes também ¢é percebida como um fato da natureza), e da relagdo com o ambiente
natural.

De acordo com dois assessores de um estilista que desfilou no Sao Paulo
Fashion Week sua colecdo de moda feminina de luxo, mesmo quando as roupas
apresentadas ndo fazem referéncias expliticas ao Brasil, ndo hd como fugir das

inspiracdes da natureza e do carater brasileiro:

“Assessor A: se quem produz ¢ brasileiro, sempre vai ter esse jeito brasileiro, desde que
a gente se permita.

Débora: qual?

Assessor B: esse de cores, nao? de sensualidade um pouco, mas de cores ¢ alegria, ndo?
Assessor A: isso, da nossa natureza, a do pais € a nossa, nosso jeitinho, nosso jeito
brasileiro.

Débora: que ¢ alegre [o jeito]?

Assessor A: alegre, sempre pra frente, tropical chique.

Assessor B: mais que alegre, hum... ¢ arrebatadora [risos], contagiante, sabe, tem ritmo,
tem gingado.

Assessor A: com essas florestas imensas, com essa paisagem, e vivendo isso no dia-a-
dia, tu ndo tem como escapar, uma coisa leva a outra

Débora: mas a gente ndo vive as florestas imensas no dia-a-dia, aqui em S&o Paulo, né?
[risos]

Assessor A: ah, ndo né [risos] mas isso td marcado na gente, a gente ja nasce com isso,
uma latinidade mais brasileira. A gente ndo precisa deixar isso explicito, isso que tu
falou [estereotipos], sabe, ndo precisa botar palmeira e arara, a gente ndo faz isso
embora tenha gente fazendo, mas por tras sempre tem um qué, porque € 0 nosso jeito. ”

A moda brasileira na imprensa francesa ¢ vista como um reflexo da imagem do

pais e de seu povo “tropical et heureux [...]d une gaieté qu’'on ne trouve nulle part
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ailleurs™™". Essa suposta alegria brasileira seria expressada, em nossa “mode plaisir’>,
através da alusdo a ritmos, criatividade e espirito festivo. Para celebrar tal espirito, em
uma revista feminina francesa, vemos mesmo um “pendentif caipirinha”, feito em prata
no formato de um copo com duas pedras esverdeadas em seu interior. O “[...] pendentif
festif [...] représente la boisson fétiche de tous le brésiliens, la caipirinha. A consommer
sans modération”®

Outro aspecto bastante presente nas descricdes de nossa moda na Franga,
conjugado a alegria e ao espirito festivo, diz respeito a informalidade caracteristica.
Essa informalidade ¢ percebida como existente nas relagdes sociais do cotidiano do pais
e também explicaria nossa especialidade em termos de moda, ja que no Brasil “/es gens
sont toujours en jean et en T- _shirt™.

Uma vez que se trata da divulgacdo de uma moda brasileira no exterior, € por
conseqiliéncia da recep¢do dessa divulgacdo, a maior parte dos tracos caracteristicos
atribuidos ao Brasil e aos brasileiros € positivada. Esses mesmos aspectos, no cotidiano,
podem refletir tanto percepgdes positivas quanto negativas. Em situacdo de entrevista,
por exemplo, onde estava procurando justamente ouvir e entender mais a respeito das
representacdes sobre o Brasil e seu povo, ouvi de meus interlocutores (0s mesmos que
me falavam de alegria, festividade e informalidade) reacdes de surpresa a respeito a
minha pontualidade (um reverso da informalidade?), atipica de brasileiros.

Mesmo dentro do pais parece Obvio que apenas 0s tracos positivos sejam
sublinhados em nossa produ¢do de moda. J4 que moda ¢ mercado, e o objetivo ultimo ¢

a venda, ¢ um tanto quanto natural que apenas as qualidades do brasileiro sejam

apropriadas nos discursos sobre uma moda brasileira, ou que aqueles tragcos que podem

¥ L’expressmag, 21 de margo de 2005.
% Le Monde, 7 de agosto de 2004.

% Mixte, no. 34. julho de 2005.

%7 Le monde, 07 de agosto de 2004.
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servir como qualidade e como defeito sejam sempre vistos apenas em suas dimensdes
positivas.

Até mesmo a top model Gisele Bundchen ¢é vista como encarnacdo das
qualidades brasileiras. Opondo Gisele a estética que dominou o mundo da moda na
Giltima década, conhecida como “heroine-chic®®”, revista francesa de moda sublinha que
agora “fout le monde s’ arrache cette fille sexy, saine et bronzée, qui a toujours l’air de

s amuser™”.

A moda brasileira no exterior se apresenta ¢ ¢ recebida nos mesmos
parametros de Gisele, ambas s3o encantadoras porque divertidas.

Em grande parte das entrevistas realizadas com consumidores franceses, as
referéncias a moda brasileira, e aos brasileiros, mais constantes eram ‘“alegre”,
“divertida”, “informal”, “festiva”, “explosiva”, “criativa”, “energética” e “ensolarada”.
Uma entrevistada, em cujo depoimento sdo agrupas diversas dessas qualidades, resume
os brasileiros com as palavras emblematica apropriadas para dar nome a este subcapitulo,

quando diz que:

“[...] Elle [a moda brasileira] est pleine d’energie, une féte en couleurs, et les
imprimés!?! C’est une une mode plus informelle, parce qu’elle n’est pas prétentieuse,
mais en méme temps elle est pleine d’exces. J adore, elle est nouvelle, chaude, pleine
d’energie, elle vient de la nature. Je dis que le brésiliens sont les fils du guarana, ils
sont [’energie, I’exces, un truc un peu sauvage, la féte, et en méme temps de la nature,
le guarana, c’est la nature. Vous savez qu’ici [na Franga] les boissons energetiques sont
interdits? Le [marca de energético industrializado, comercializado internacionalmente]
est interdit en France! Vous pouvez imaginer au Brésil? Au Bresil c’est une soda, le
guarand! Vous étes les fils du guarand, toute cette nature, cette energie, le guarand
c’est ce que vous avez dans le sang!”

Seja caipirinha ou guarand o que nos corre nas veias, nosso carater nacional
parece ser visto como tendo sua origem na natureza. Ja disse Augé (1994) que a cultura

do outro ¢ comumente vista como sua segunda natureza. E ¢ essa natureza, seja pela

# Expressdo muito utilizada no campo da moda, fazendo referéncia as modelos cuja aparéncia era
comparada a de viciadas em drogas, muito magras, com a pele clara e com olheiras profundas. Um
exemplo bastante citado dessa estética ¢ a modelo Kate Moss que, para além do aspecto fisico, pontuava
sua carreira e fama com eventuais problemas com a lei por conta do uso de drogas, ¢ com diversos
periodos de internagdo em clinicas especalizadas.

% Elle France, 14 de fevereiro de 2005.
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mistura étnica seja pelo clima e pela influéncia de sua exuberancia, ¢ percebida como
doadora de ‘““alegria” para os brasileiros. De acordo com uma distribuidora de moda
brasileira na Francga, o sucesso de nossa moda por 14 estard garantido enquanto através
dela demonstrarmos o que somos, o pais da “joie de vivre”. Liudica, ndo pretenciosa,
mas ao mesmo tempo nao modesta em seus excessos, assim €, dentre as modas de vestir
que criamos, aquela que escolhemos para nomear de “moda brasileira”, espelho do que
acreditam que sejamos no velho continente, mas também do que acreditamos ser em

nossas proprias fronteiras.

3.4- Entre as folhagens e os balangandas

No Fashion Rio uma marca de moda praia escolhe inusitada decoragdo para seu
desfile: uma enorme quantidade de bananas naturais. Se a presenga da fruta por si s6 ja
era extraordinaria, sua abundancia era surreal. Caixas de madeira repletas de pencas de
bananas decoravam o fundo do tablado que dava lugar a passarela, e rios de bananas
desenhavam o contorno dos caminhos percorridos pelas modelos”. Um conjunto
musical, ao vivo, tocava cangdes usualmente entoadas por Carmen Miranda. A tematica
do desfile fora justamente a “pequena notavel”. Em maids, biquinis e camisetas havia
estampado o rosto da personagem.

De acordo com uma estilista brasileira de pret-a-porter feminino de luxo,
Carmen Miranda foi o “primeiro fendmeno da moda brasileira, mesmo ela sendo
européia ela mostrou exuberancia e propagandeou o Brasil nos sete cantos do planeta”.
Nossa conversa aconteceu ap6s o desfile aqui descrito, desfile esse de marca com a qual

a estilista ndo tinha qualquer relagdo. Como as perguntas iniciais das entrevistas sempre

% No dia seguinte o jornal O Globo publica nota avisando que a exuberante decoragio do desfile nio fora
desperdicada: as tantas caixas de bananas trazidas da Bahia para o palco do Fashion Rio seriam doadas
para escolas publicas para reforgar a merenda escolar.
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versavam sobre o que ha de tipico numa moda brasileira, a referéncia dela ao desfile que
acontecera na véspera foi imediata. Segundo a estilista “resgatar a Carmen Miranda foi

uma baita sacada”, porque “ela ¢ cult, ¢ kitsch, com seus balangandas”.

Rio Fashion, 2005

Carmen Miranda nasce em Portugal, mas vem para o Brasil ainda crianga. Ela
faz sucesso como cantora nos cassinos do Rio de Janeiro até que ¢ levada para os
Estados Unidos por um produtor americano de musicais. Rapidamente percorre o
caminho dos shows da Broadway para as telas do cinema. Ela, dita “the brazilian
bombshell”, faz enorme sucesso em Hollywood. De acordo com Ruy Castro (2005), sua
fama estrondosa na América do Norte faz com dezenas de empresas passem a
comercializar produtos de vestudrio feminino inspirados nos seus e sob sua licenca.
Pegas inspiradas nos turbantes, brincos, colares e pulseiras de Carmen s3o vendidos nas
maiores lojas de departamentos americanas. Ela também vende licengas para a
fabricacdo de blusas que levam seu nome. Com a moda Carmen Miranda as mulheres
americanas querem comprar os produtos carregados do “it” exdtico e tropical da

pequena notavel.
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Cena do filme Weekend in Havana

Cena do filme Bananas is my Business

A Carmen atriz, primeira sul americana a marcar a calcada do Chinese Theatre

colm suas maos e pés, atuou em uma dezena de filmes. Em todos eles, entretanto ela

desempenhou exatamente o mesmo papel. Fosse Dorita, Princesa Querida, Chiquita

Hart, Rosita ou Carmen Navarro, em todos os seus filme ela era Carmen Miranda no

jeito de vestir-se, nas cangdes que entoava, nas dancas e nos trejeitos de suas

personagens. E o que definia seu estilo era justamente

0 excesso, a exuberancia.

Cena do filme The Gang’s All Here
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As personagens de Carmen Miranda constantemente tinham em seu figurino
pecas bordadas de lantejoulas, de desenhos coloridos, ou feitas de tecidos metalizados.
Algumas das roupas eram justas ao corpo, desembocando, nas extremidas (barras de
saia ou manga de blusas) em camadas ¢ mais camadas de babados. Mesmo que a Unica
nudez da brazilian bombshell fosse uma pequena faixa do ventre deixada a mostra, ela
era dita escandalosamente — e explosivamente, de acordo com seu apelido — sensual e
erdtica (Castro, 2005) aos olhos do publico norte americano. Sua sensualidade nao
deveria estar, portanto, na falta de roupa, e sim no excesso de tudo: gestual caricato,
danga com muito rebolado, olhares e piscadelas desenhados por enormes cilios postigos,

boca de grandes dimensdes — ainda mais enfatizada pelo uso de batom vermelho vivo.

Cena do filme The Gang’s All Here
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Cena do filme Down Argentine Way

1 . .
? . as baianas, cariocas,

E ja que “quem ndo tem balangandas ndo vai no Bonfim
argentinas e cubanas interpretadas por Carmen também se enfeitavam com grandes
quantidades de colares e pulseiras. Os brincos, sempre enormes, ndo ficavam nas
orelhas e sim presos naquela pe¢a de roupa que marcou a figura de Carmen: o turbante.
Seus enfeites, tanto nas roupas quanto nas bijuterias, e sobretudo nos turbantes, eram

com freqliéncia representacdes exuberantes da natureza: grandes folhas, folhagens, e

principalmente frutas.

Cena do filme The Gang’s All Here

! Trecho da musica “O que ¢ que a Baiana tem?” de Dorival Caymmi, cantada por Carmen Miranda.
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Carmen Miranda fica, portanto, marcada no mundo do showbiz ¢ no da moda
como a personificagdo do excesso dos tropicos. Uma joalheria brasileira langou, em
2006, uma colecao inspirada na personagem. De acordo com a revista promocional da
empresa, a colecdo “em sua homenagem traz pecas com sutis releituras de sua

A s Jo 2
exuberancia e resgata o lado cool de sua brasilidade’”

. Uma das pecas da colegao,
pulseira em ouro que recebe o nome de “ginga”, é divulgada na revista como sendo
comercializada por valor ndo tdo sutil em exuberancia: vinte e quatro mil reais.

Outros luxos produzidos pela moda brasileira contemporanea também tem sua

9355

exuberancia associados a brasilidade. Definido como “pays de tous les exces ™, lugar

. 94
“vibrant et exuberant” "’

, 0 Brasil produziria uma moda capaz de refletir “/a créativité
brésilienne qui a été fagonée a l'image d’un pays haut en couleurs, tres influencé par la
nature”. Tal moda ¢ percebida pela imprensa francesa como exemplo de um “barroque
grandiloquent”, expressio que transborda excessos. E justamente uma “explosiosion de

2

tissus/tapisseries surchargés de guirlandes de fleurs, de feuilles et de fruits’™” que
situaria nossa moda “entre cliché-glamour-kitsch’®”

Uma consumidora francesa, tendo comprado em loja brasileira uma jaqueta
jeans repleta de bordados e enfeites, recorre justamente ao termo kitsch para explicar
seu gosto pela moda brasileira. Ela explica que até pouco tempo a moda brasileira era
pouco conhecida na Franga, e que muito gragas ao espago, ainda que pequeno, dedicado
a ela nas revistas especializadas é que aprendeu que existe uma ‘“nouvelle mode

brésilienne”. Ela relata ja ter comprado outros itens, todos de marcas e estilistas

famosos no Brasil (mas pouco conhecidos na Franca). A jaqueta comprada, assim como

%2 Revista Vogue numero especial H.Stern. 2006.
” L’Officiel, abril de 2004.

% Fashion Daily News 4 de marco de 2005.

% Madame Figaro, 13 de setembro de 2005

% Vogue Paris, maio de 2000.
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a bolsa que descreve como decorada com “rubans colorés, fleurs et fruits en tissu” sdo,
de acordo com a consumidora, especiais porque representativos desse exagero que ¢

especialidade dos produtos brasileiros: excéntricos, exuberantes, coloridos.

“Des la premier fois que je I’ai [a jaqueta jeans] vu je suis tombée amoureuse, j’adore
les couleurs, les detailles pailletés, les petits morceaux de tissu fleuri, toute cette
pollution visuelle. C’est sur que je vais pas le porter tous les jours, mais il a [’air trés
bresilien, un éloge du kitsch, ce coté nature, en méme temps des inspirations favela,
tout plein de petits trucs mignons qui font un ensamble tout a fait exuberant, hereux,
carnaval. On dirait un éloge du kitsch-chic”

Covém lembrar que a exposi¢do de divulgacdo e vendas de moda brasileira que
teve lugar numa grande loja de departamentos parisiense, em 2005, recebeu o nome de
“Frénétique Brésil”, o que ndo deixa, de alguma maneira, de estabelecer referéncia com
essa idéia da exuberancia. O outro grande magazine que recebeu exposi¢ao semelhante,
ainda que ndo tenha escolhido nome tdo significativo para seu evento, estampou no
folheto divulgativo do mesmo a fotografia de uma mulher vestida com o que poderia
chamar, com algumas aspas, de “roupa de baiana”, em certa medida semelhante aquela

que compunha o figurino de Carmen Miranda.
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Na producao de moda brasileira voltada para o Brasil, também o termo kitsch ¢é
mencionado. Um funcionario de uma grife de moda praia, por exemplo, alega que o uso
freqliente de imagens de “frutas das mais varidas nas estamparias” ¢ feito, nas ultimas

colegdes da marca, de forma a

“[...]abrasileirar as cole¢des com esses detalhinhos [sic], que uma consumidora jovem
vai achar engragadinho, uma mais madura por achar kitsch, bem legal, um abacaxinho
ali, um cajuzinho aqui, uma bolsinha em forma de melancia, mas nada brega, entende?
Kitsch, com bom gosto”

O termo kitsch aparece, portanto, provido de sentido positivo nesses discursos.
Em sua origem, entretanto, o kitsch carrega outros significados. A génese do termo ¢
controversa. Ja constando o termo no dicionario Houaiss da lingua portuguesa, ali o que
¢ informado sobre ele ¢ que vem do alemao kitsch, que significaria lixo, uma derivagao
do verbo kitschen, “varrer a lama ou o lixo das ruas, juntar restos ou objetos intteis”.
Croci e Vitale (2000), por outro lado, concordando a respeito de sua derivagao do termo
kitschen, atirmam que tal termo seria por sua vez criado a partir de outro: yverkitschen,
que remete a imitacdo e ao inauténtico, podendo ser traduzido de forma livre, nas
palavras das autoras, como algo semelhante a “fazer passar gato por lebre”.

Ja Binkley (2000) sugere que o termo surja a partir do verbo verkitschen, que
significaria, em um contexto — mercados de Munique — e época — entre 1860 e 1870 —
bastante especificos, o equivalente a “vender ou fazer barato”. Tal explicacdo se

aproxima daquela proposta por Elias (1998) quando este diz que

“The word ‘kitsch’ probably originated in a specialist milieu of artists and art dealers
in Munich in the early twentieth century, being first used to refer to certain ‘sketchs’
which sold well among American tourists. [...] Anyting intended to be sold was said to
be made for Verkitschen, for turning into kitsch”

Etimologias controversas a parte, grande numero de autores (Binkley, 2000,

Moles, 2001, Croci e Vitale, 2000, Amicola, 2000, Gronow, 1997) concorda que o
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termo, inicialmente, dizia respeito a no¢dao de imitacdo, denotando imitacdo barata e
facil daquilo que representa distingdo de classe. Muito utilizado no campo das artes, o
kitsch seria entendido como copia de antigos (e faceis) modelos, opondo-se ao que ¢
chamado de “verdadeira arte” e “cultura genuina”, essas por sua vez inovadoras,
propostas sempre pelas vanguardas que sdo, de acordo com Greemberg (1978) o oposto
exato do estilo kitsch.

Umberto Eco (2006) define o kitsch como “estrutura do mau gosto”, dizendo ser
este uma forma de arte ja “mastigada”, facilmente consumivel, centrada sobretudo na
fabricacao de efeitos (geralmente emotivos e sentimentais) no seu publico consumidor.
Ainda segundo o autor, por conta de sua falta de contetido (deixado de lado em
detrimento da forma), a arte kitsch atinge e sensibiliza o espectador através da repeti¢ao
ad infinitum de estimulos sentimentais ja reconhecidos e desgastados pelo uso.

Ainda entendido enquanto imita¢gdo, mas ndo necessariamente mais no mundo
das artes, o kitsch seria a emulagdo grosseira e barata de objetos distintivos, como, por
exemplo, artigos de decoragdo de interiores, muitas vezes artesanais, nesse sentido
inversdes de suas “copias-kitsch”, essas fabricadas industrialmente ou de forma
massificada.  Outros géneros ainda mais distantes das artes plasticas, como a
alimentagdo e a gastronomia também podem, de acordo com Gronow (1997), ser
“kitschificados”. Imitagdes baratas de artigos refinados — e caros — como caviar e
champanhe seriam uma atuacdo kitsch nas sensibilidades, ndo mais visuais, mas agora
palataveis.

No campo da moda certamente esse kitsch-imitacdo poderia ser percebido
através da copia de marcas de luxo. Mais do que da reprodugdo barata de produtos que
levam em si etiquetas imitadoras de tais marcas, poderiamos pensar, como no caso da

arte, no uso de elementos estéticos ja consagrados — e por vezes desgastados - por tais
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marcas distintivas. Tal poderia ser o caso da utilizagdo das correntes douradas das
bolsas Chanel, do carré’’ Hermes, ou das intermindveis repeti¢des de monogramas,

. 98 99 ... 100 . - ~ 101
sejam eles CDs™", LVs™, solitarios Vs dourados "~ e Fs conjugado com sua inversao = .
O uso repetitivo ¢ redundande de tais elementos, em suas versdes baratas e
massificadas, poderia, dentro dessa perspectiva, ser mais um dos desdobramentos da

estética kitsch.

Correntes douradas das bolsas
Chanel, usadas ao exagero em
suas copias

Bolsa com monograma
Louis Vuitton.

?7 Lengo quadrado — dai sua popular alcunha, carré — em seda pura, estampado com padronagens
especificas da quase bicentenaria maison francesa Hermes.

% Christian Dior

% Louis Vuitton

1% yalentino.

1 Fendi
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JE— Bolsa imitagao da
S marca Fendi.

Assim como na moda, nos objetos decorativos o kitsch se caracteriza, voltando a
analise Gronow (1997), pela repeticdo. Uma vez coOpia, faz-se necessario o reforgamento
daquelas caracteristicas que lhe concedem distingdo: se determinada porcelana refinada
¢ caracterizada por um tipo especifico de desenho, sua cdpia kitsch tera o mesmo
desenho n3o necessariamente mal feito, mas, por exemplo, exageradamente grande.
Quase que por ironia, sua inautenticidade pode se revelar bem ali onde reside seu
excesso de autencidade'%%.

As andlises tecidas a respeito do kitsch-imitagdo, apesar de ainda boas para
pensar alguns fendmenos contemporaneos, nao tiram dele qualquer carga pejorativa. Ele
ainda permanece categoria acusatoria, reveladora da falta de gosto, de tradigdo, ou de

iniciagdo. E, entretanto, através de seu excesso e sua repeti¢do que Binkley (2000) tenta

reabilita-lo. De acordo com o autor, o kitsch, mais do que mera imitacdo de outras

192 Uma possivel correlagdo poderia ser feita com o que diz Ginzburg (1989) a respeito do paradigma
indiciario. Num bricolage entre as duas perspectivas poderiamos pensar que o falsificador estara tdo
preocupado em sublinhar a autenticidade 6bvia e consagrada da corrente dourada da bolsa Chanel que
esquecera daquele jeito muito particular e autoral de retratar uma orelha!
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formas esteticas, tem uma estética propria. Ele ¢ inovador justamente porque seu
sistema repetitivo faz dele um estilo tnico, uma estética da redundancia.

Muito antes de Binkley, e antes mesmo que Eco (2006) e Dorfles (1990)
reforcassem as classificagdes do kitsch enquanto mau gosto, Norbert Elias (1998), em
1935, ja relativizou sua deprecia¢do. De acordo com o autor outros tantos termos, como
“barroco” ou “gbtico”, ndo tiveram originalmente conotagdo tdo mais positiva do que
aquela conferida ao kitsch na época em que escreveu. A valoracdo ou depreciagdo de
tais termos s acontecem ao longo do processo historico e social e, portanto, podem — e
hiao de — sofrer modificagdes. Num arriscado, porém exitoso, exercicio de previsao
futurologica, Elias sugere que o kitsch, filho que ¢ da sociedade industrial e da cultura
de massas, tem grandes possibilidade de, nessa mesma sociedade e ao longo de seu
desenvolvimento, tornar-se, talvez a contragosto de muitos, um qualificativo positivo.

Em 1935 Elias ainda ndo sabia que até mesmo no campo artistico o kitsch teria
sua vez, como quando a pop art apropria-se de elementos a cultura de massa e, em
alguma medida, do proprio kitsch. No campo do consumo de vestudrio e de objetos ao
kitsch também ¢ permitida infiltracdo, dessa vez inclusive positivada. Os classicos
modelos de difusdo de gosto, cujos transitos sdo sempre percebidos como unidirecionais
e verticais — de cima para baixo — por vezes, entretanto, se invertem em nossos tempos.
Assim, o uso de elementos de um dito gosto popular e, nesse caso, kitsch, chega, no
mundo da moda e do consumo, a tornar-se distingdo dentro da distingdo. Zombeteiro
destino teria o kitsch que, tentando imitar sinais distintivos, torna-se-ia ele mesmo um
deles.

Retomando as perspectivas mencionadas, ¢ possivel concluir que a caracteristica
do kitsch que aqui melhor se aplica ¢ menos seu carater de imitacdo e mais aquele do

excesso, da redundancia e da exuberancia, ainda que ambos estejam, como no caso
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especifico das copias de marcas célebres, interligados. Também ¢é preciso sublinhar que
este kitsch que se torna distintivo ¢ justamente aquele que contraria outra de suas
caracteristicas originais. O kitsch enquanto sinal de distingdo ¢ utilizado como
demonstragdo de que o dominio dos codigos do dito “bom gosto” e “elegancia” é tao
grande, ao ponto de poder ser subvertido. Ele funciona enquanto brincadeira, jogo
ludico com os codigos estéticos.

Diversos autores (Binkley, 2000, Greenberg, 1978, Gronow, 1997, Moles, 2001)
que o analisam afirmam, entretanto, que o kitsch ¢ ingénuo e sincero: ele pretende-se
sério e seriamente elegante ou imitagdo daquilo que o é. Ele ndo é, em sua origem, um
deboche com o gosto refinado. Ele € visto por esses autores como uma espécie de bom
gosto que fracassou em sua tentativa de ser realmente bom. Ele ndo ¢, dentro de tal
perspectiva, propositalmente kitsch, o que o prende novamente na percepgao de que nao
poderia ultrapassar a qualidade de categoria acusatoria. Esse ndo parece ser o caso,
entretanto, do uso dado ao termo contemporaneamente, sobretudo no campo da moda.

Susan Sontag (1987), escrevendo sobre o camp, o diferencia do kitsch
principalmente no que diz respeito ao segundo ser uma qualidade de objetos materiais e
o primeiro uma sensibilidade que envolve ndo apenas os objetos mas também uma
performance (o gestual de Carmen Miranda, por exemplo). O camp, entretanto, conteria
ainda mais do que o kitsch — ao menos do seu modelo inicial — um aspecto ludico e
divertido. Ele nunca se pretende manifestacdo estética sobria, séria e nobre. A autora ja
nota, além disso, que coexistem dois tipos de sensibilidade camp, a primeira ndo
intencional e a segunda planejada e proposital.

O excesso de Carmen Miranda ¢ hoje dito kitsch, mas sua intencionalidade
parece ser apenas uma leitura contemporanea de uma estética kitsch séria, sincera e com

pretensdes a elegancia quando de sua produgdo. Como a propria brazilian bombshell
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explicita em certa cangdo que interpreta no filme “The gang’s all here”, seu excesso ja
era, na época, proposital e reconhecido: “I wonder why does everybody look at me and
then begin to talk about a Christmas tree. I hope that means everyone is glad to see the
lady in the tutti-frutti hat.'®” E, além de proposital e reconhecido, era sem divida
planejado enquanto eficaz estratégia de vendas.

Em uma das lojas brasileiras em Paris, a constatacdo de que o excesso e a
exuberancia eram propositalmente veiculados em nossa moda era patente. Muitas pegas
industrializadas e originalmente possuidoras de formas e estilos simples, como
camisetas e calgas jeans, eram enfeitadas, em momento diferente e posterior aquele de
sua fabricagdo, com adornos diversos sempre muito coloridos, com texturas diferentes
da do tecido (madeira, contas, sementes), e algumas vezes com brilhos e elementos
metalicos. A preocupacdo em enfeitar era constantemente mencionada, e ndo apenas no
que concerne as pecas de roupas ali vendidas. A propria apresentacdo interna da loja
estava em completo acordo com tal proposta, repleta de fitas do Bonfim adornando
prateleiras e estantes.

Quanto ao aspecto ludico do exagero da moda brasileira, ele se situa exatamente
nesse espaco definido pela vendedora da loja brasileira como de uma moda “alegre e
divertida”. Nossa moda, como disse certa consumidora cuja fala esteve presente em
subcapitulo anterior, ndo € pretensiosa, mas € exuberante e sabe ser divertida. Talvez
por estar distante da possibilidade de concorrer em pé de igualdade com modas mais
hegemonicas (e pretenciosas), ela procure novas possibilidades através de tal estética
kitsch e brincalhona. Na imprensa francesa, diz-se que sabemos criar um estilo mas
“garder le caractere amusant de la mode, ce qui semble etre ['une des caracteristiques

de la brasilian touch'*”,

1% Musica “The lady in the tutti-frutti hat”
'% Elle France 23 de maio de 2005.
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Ao mesmo tempo, o exagero estético e a exuberancia em alegria e diversao que
permeiam nossa moda sdo vistos como reflexo de nosso modo particular, e brasileiro, de
ser, herdeiro de nossa natureza também exagerada e exuberante. E possivel encontrar ai
um impasse. Estamos entre dois polos. De um lado nossa estética kitsch é proposital,
uma brincadeira proposta por ndés mesmo, artificial e artificio. Por outro lado, ¢ a
natureza exuberante brasileira que molda tal estética privilegiada pelos “filhos do
guarana”. A propria Carmen Miranda pode ser lida nos mesmos moldes, com todo seu
artificio exotico e redundante trazia em si a alusdo a natureza do pais, em suas saladas
de frutas e folhagens, e a natureza do povo brasileiro, com sua alegria contagiante e
encantadoramente sensual.

Mais do que uma contradicdo, tal impasse talvez seja revelador de alguns
mecanismos que a seguir serdo retomados. Em certa medida, as representacdes sobre
exageros estéticos da moda de vestir brasileira na Franca falam sobre um kitsch (ou um
camp, quando incorpora dimensdes de corporalidade e performance) que se deixa
escapar, da mesma forma que o assessor de estilista entrevistado anuncia a
impossibilidade de fugir das influéncias de nossa natureza “arrebatadora”. Tal
perspectiva, em sintonia com as imagens tecidas a respeito de um corpo'®” brasileiro
também pleno em excessos, mas ao mesmo tempo controlado pela técnica, nos permite
pensar em idéias de Elias (1994) bastante mais difundidas do que seus escritos sobre o
kitsch, que versam justamente a respeito da contensdo — oposta ao excesso — e da
civilizacdo — oposta a natureza. Nos, que nos permitimos ser mais natureza, ou que
mantemos ainda forte a tensdo entre ambos os poOlos, podemos ser vistos como

apartados das proprias classificacdes que recebem as producdes da moda. Nas palavras

195 Esse sera o tema do proximo capitulo.
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de uma revista francesa, um de nossos mais célebres estilistas possui “cette liberté de
. , . 10655
ton qui se moque du concept européen de bon ou mauvais gout .

Por outro lado, tais afirmagdes langam outra discussdo que serd igualmente
retomada a seguir. Esse kitsch, no caso da moda brasileira, talvez seja positivado e
. L. 1 , .
apropriado enquanto estética do outro'”’. E se, na Franga, o outro é a moda brasileira de
forma geral, que pode se permitir extravazar seu conteudo kitch, no que concerne a
moda brasileira dentro do Brasil processo semelhante pode ter lugar nos usos, por nossa

alta moda e consumo de luxo, de elementos vistos como pertencentes a uma “cultura

popular” do pais.

1% Madame Figaro, 13 de setembro de 2005.
170 capitulo 5 versara justamente sobre a tematica do exotismo.
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No ano de 2004, uma marca brasileira de roupas de ginastica divulgou, em
diversas revistas de grande circulagdo no pais, uma campanha publicitaria de pagina
dupla que trazia duas imagens fotograficas: de um lado, uma escultura em pedra, de
outro, uma bela jovem de longos cabelos castanhos e pele dourada, vestindo pecas —
amarelas e debruadas com tecido verde — da grife. Junto da primeira foto 1é-se “Paris,
Frang¢a”. Acompanhando a segunda, a legenda é “Praia do Rosa, Brasil”. Uma frase,

comecada na primeira pagina e terminada na segunda, une ambas as imagens: “cada

pais tem a escultura que merece.”

1is tem alescultura que mereces
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E a moda que veste os corpos. Mas, por aqui, a moda também se (re)veste de
corpo. Tendo como epicentro os casos exemplares do jeans e a moda praia, nesse
capitulo o corpo brasileiro apresenta-se como colado na moda nacional contemporanea.

Situando a dimensdo corporal como importante face de uma identidade nacional
brasileira, presente inclusive em nosso pensamento social, é preciso frisar igualmente
que esse corpo brasileiro ndo é um corpo neutro. E um corpo generificado e tem um

fenotipo especifico que ndo é, entretanto, sempre compativel com o corpo da moda.

4.1 - Nu com a mao no bolso

Aspecto determinante no processo de transformacdo da moda nacional em
“moda brasileira” ¢ a referéncia a um corpo brasileiro, a uma sensualidade tipica e, em
alguma medida, ao desnudamento do corpo. A partir da pesquisa realizada nos arquivos
de periddicos brasileiros de moda, entretanto, ndo € possivel perceber, nas criagdes
contemporaneas, grande diferenga no que concerne esse aspecto. As pegas que figuram
nas revistas, selecionadas pela imprensa de moda dentre aquelas apresentadas nas
cole¢des dos estilistas brasileiros, ndo parecem, em si, tdo mais reveladoras do corpo do
que o eram hé dez anos atras.

Fala-se, todavia, em uma suposta “tomada de consciéncia” da relacdo
particularmente brasileira com o corpo e, por conseqiiéncia, da necessidade de desnuda-
lo. Este ¢ apontado por alguns jornalistas de moda como o diferencial que possibilita o

sucesso de estilistas brasileiros. O sucesso agora, principalmente no exterior, ¢ visto
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como acontecendo a partir do momento em que o corpo, através das roupas produzidas
na alta moda brasileira, deixa-se ver na passarela.

Comentando a cole¢do de 2004 de um estilista brasileiro, um jornalista de moda,
também brasileiro, sublinha o uso que este faz de recortes, fendas e decotes para,
imediatamente, relatar que foi a percepcdo de que a presenga do corpo se fazia

necessaria que deu a ele reconhecimento no exterior

“os decotes maravilhosos, a sensualidade, na verdade ele comegou a trabalhar com cor e
decote depois que foi pra Europa [...] quando ele chegou no mercado internacional a
galera dizendo “mas gente, roupa preta no Brasil?”ninguém acreditava, “toda fechada!”.
Dai ele mudou radicalmente o estilo, hoje é um sucesso, ele vende para as melhores
lojas internacionais a sua colecdo, brasileira”

O corpo que se mostra, nesse caso, € um corpo sensual e erotizado. Em sua
palestra no mesmo evento de moda, falando de outro estilista brasileiro que nos ultimos
anos também tem desfilado colegdes no exterior, outra jornalista faz comentario muito
similar. Refere-se igualmente ao uso de cores, € a presenga de um corpo que me mostra,
agora de modo mais sensual, de maneira oposta as criagcdes anteriores desse estilista, por
demais fechadas e largas, deixando espacos amplos entre o corpo — a pele e as formas —

e a roupa — o tecido.

Pecas de colegdes do
estilista. A imagem
esquerda é de 1998, a
direita de 2005.
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Na Franga, uma explicagdo freqliente para tal sensualidade e nudez em nossa
moda ¢ por vezes dada, retomando idéias desenvolvidas no capitulo anterior, através da
mengdo & “natureza brasileira”, mais propicia ao desnudamento do corpo. E
principalmente o clima e o ambiente que leva o brasileiro a desnudar-se. Para o
distribuidor de jeans brasileiro na Franca, a moda praia vende melhor do que as calgas
jeans brasileiras “[...] Parce qu’on a l'image du string, des tropiques, la plage, Rio, ot
tout le monde est a moitié nu dans la rue.”

Embora a suposta nudez brasileira seja freqlientemente atribuida a uma reagao
ao clima e, portanto, a natureza, nao se trata de uma nudez propriamente “natural” ou
“naturista”. Mais do que em corpo “nu”, ¢ possivel falar, nesse caso, em um corpo
“despido”. Isso porque refletir a respeito da nudez nos leva a pensar questdes sobre
natureza e cultura.

A nudez situa o corpo numa relagdo entre o fato natural e o objeto cultural. O
corpo absolutamente nu, despojado dos simbolos que o revestem (roupas, pinturas
corporais, enfeites, ou qualquer outro trabalho sobre o corpo), aproxima-se da ordem da
natureza, onde o homem se confunde com o animal.

A oposicao entre nudez e ornamentacdo pode ser pensada como analoga aquela
que Lévi-Strauss (1991) propde entre cru e cozido, metafora de passagem da natureza a
cultura. A nudez, préxima do “cru”, representa o estado que precede a cultura, ao passo
que o uso de enfeites, roupas, pinturas, escarnificagdes, assim como o cozimento dos
alimentos, pertence a ordem desta.

E bastante comum, em se tratando de textos de ampla divulgagdo a respeito do

r: 108 . ~ :
vestuario , encontrar explicacdes que situam o uso da roupa como uma resposta

1% Assim como outros que ensaiam elaborar uma “psicologia das roupas”, como Fluguel (1966).
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(funcional) a duas necessidades. Fazendo lembrar Malinowski'”, a primeira dessas
necessidades ¢ fisioldgica — a prote¢do do corpo — e a segunda, psicologica/cultural,
dizendo respeito ao pudor, a necessidade de encobrir sobretudo os genitais, ou, como
outrora se dizia, “as vergonhas”.

A primeira explicagdo toma o vestudrio e, por extensdo, a cultura, como simples
resposta funcional — quase mecanica — a biologia. Faz do homem ndo mais do que
animal mal acabado a procura de sua pelagem perdida. A segunda explicagdo nao fica
longe disso. Esquece, por exemplo, que pudor e vergonha sdo categorias que recebem
conteudos diferentes em cada sociedade ou momento histérico. E que ndo estdo
obrigatoria e automaticamente associadas a sexualidade.

No que concerne a explicagdo que remete ao pudor, menciona-se
frequentemente, a titulo de exemplo, o uso dos estojos penianos. Estes sdo ali
entendidos, tal qual a folha de parreira do célebre casal edénico, como grau zero da
roupa, aquela que serve estritamente para cumprir a fun¢ao de cobrir os genitais. Pode-
se pensar, entretanto, nos estojos penianos como tendo “fun¢do” oposta a de encobrir
pudores. Talvez eles muito mais sugiram e sublinhem do que propriamente escondam.
Usados a partir da passagem a vida adulta, apos o rito iniciatico que marca justamente
tal passagem, podem explicitar a masculinidade, e ndo necessariamente encobri-la.
Maertens (1976) sugere inclusive que o estejo peninano seja uma teatralizagdo da
masculinidade. Ele representa, como nos diz Silva (1998) a respeito dos Enenawe

Nawe, um emblema de sexualidade, ja que

“[...] o estojo peniano e as tatuagens no ventre e nos seios, adornos de imenso valor na
economia simbodlica enawene-nawe, adquiridos através do que podemos denominar
“ritos da sexualidade”. Na puberdade, os meninos devem esperar o crescimento dos
pelos pubianos para ter acesso a vida sexual. Esta transformacgao fisica do corpo é
condicdo necessaria, mas nao suficiente, para o exercicio da sexualidade: precisam além
disso portar um adorno peniano.” (1998, p.80)

19 Sua exposicio a respeito das necessidades fisiologicas, psicologicas e culturais pode ser encontrada,
por exemplo, em suas obras “Teoria cientifica da Cultura” ou “Os Argonautas do Pacifico Ocidental”.
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A roupa, assim como os demais objetos que enfeitam e cobrem o corpo, antes de
ser resposta ao pudor sexual ou a necessidade de protegdo, € signo de pertencimento a
humanidade, a uma cultura, ¢ a um grupo social. Como Lévi-Strauss (1997a) diz tao
bem a respeito dos Caduevo, para ser Homem ¢ preciso ser pintado. Uma vez decorado,

vestido e pintado o homem exibe sua humanidade. Ou, nas palavras de Maertens,

“Le vétement le plus archaique ne se preoccupe donc pas essentiellement de couvrir
telle ou telle partie du corps: il suffit q un lieu du corps passe au symbolique [...] Les
parties génitales ne sont pas nécessairement les premiéres a étre couvertes. [..Jen se
privant d’une marque symbolique [os Homens] régressent a I’animalité[...]” (1986, p.

136-137)

Ainda no quesito pudor, convém lembrar que ndo apenas as mesmas partes do
corpo ndo sdo objeto de vergonha, como a propria nudez ndo € necessariamente

(13

erotizada. E preciso lembrar que “[...] la fesse d hier n’est pas la fesse d’aujourd hui, le

sein nu d’Agnes Sorel n’est pas celui que [’on rencontre sur les plages au mois d’aout.”
(Kaufmann, 2004, p.21)

Muito embora nu e vestido sejam categorias opostas, ndo sdo dois podlos
absolutamente fechados em si mesmos. Ha, na realidade, um continuum de categorias
intermediarias entre um poélo e outro. Adornos, pintura, roupa debaixo e a propria roupa
de praia por vezes se situam, dependendo da situacdo social, mais proximos de um pélo
do que de outro. O que dizer entdo dos pélos e cabelos? Pertencentes a uma categoria
ambigua, ora s3o vistos como elemento que veste e reveste o corpo, ora, como diz
Barcan (2004, p.15), tal qual signo da nudez

Porque, se ficar nu também ¢ dito “ficar em pélo”, € preciso lembrar que essa

imagem do Brasil “fio-dental, praia e corpo” comporta aquela da auséncia de pélos''’. O

11 ~ . N . a . . . ..
% A mengio a respeito da auséncia de pélos, aqui, diz respeito ao corpo feminino.
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corpo brasileiro construido nessas representagdes ¢ um corpo ndo apenas despido de
roupas, mas um corpo cujos pélos, especialmente os pubianos, sdo objeto de técnicas de
depilagdo precisas e eficazes. Sem duvida o Brazilian wax, na Franga conhecido como
épilation maillot brésilien, uma espécie de denominacdo de origem controlada da
maneira brasileira de depilar os pelos pubianos, é quase tdo conhecido
internacionalmente quanto o proprio fio-dental. Depilar-se pode fazer o corpo ficar
“mais nu” (Barcan, 2004, p.21) ou, por outro lado, representar um trabalho — cultural e
social — sobre o corpo, afastando-o da natureza e do animal.

Esse corpo brasileiro ndo ¢ propriamente um corpo nu porque ele é visto como
culturalmente trabalhado. Suas propriedades eroticas ndo residem na nudez natural, e
sim no desnudamento, por isso a sugestdo de chama-lo de “despido”. Seu carater
sensual envolve, por exemplo, as formas de desnudar-se, o que engloba ndo apenas
corpo, mas corporalidade, gestual e performance. Além disso, mesmo quando
desprovido de roupas, ¢ um corpo, como mostram Goldenberg ¢ Ramos (2002),
preparado e trabalhado para o desnudamento. (Re) veste-se de outros elementos —
adornos, bronzeado, modelagem precisa gracas ao body building ou cirurgias estéticas,
depilagcdo, etc. — para apresentar sua nudez. E ¢ justamente ali que reside sua
eroticidade: ndo como decorréncia natural da simples existéncia corporal, mas como
significado socialmente incorporado, e socialmente atribuido pelo olhar do outro.

A exemplo das comunidades de nudismo, assunto que sera retomado adiante, a
nudez cotidiana, banal e “natural” raramente se apresenta, em nossa sociedade, como
sensual ou provocadora do desejo. A nudez natural e completa, a luz do dia, desprovida
de artificios, ¢ quase clinica, inocente, ¢ mesmo pudica. Uma propaganda, veiculada no
Brasil em 2005, discorre exatamente sobre isso. Trata-se de um antncio publicitario de

uma famosa marca brasileira de maids e biquinis, realizado em conjunto com uma
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industria de refrigerantes: o guarand, aquele mesmo do qual “somos filhos”. Nesse
anuncio, vé-se uma bela moga em frente a um casario multicolorido. Ela veste um maid
aberto na frente, barriga de fora (espécie de “engana mamae” invertido), estampado com
desenhos de baianas estilizadas. As alcas imitam fitas senhor do Bonfim, mas as
palavras ali impressas sdo “original do Brasil”. O texto que acompanha a fotografia diz:
“se os portugueses chegassem aqui agora, provavelmente o Brasil se chamaria “MINHA

NOSSA SENHORA!!”

Maio utilizado na propaganda.
Vogue Especial Passarelas.
Inverno 2005.

s “portugueses” referidos, ora de tal chegada em nossas terras, depararam-se,
pois, com a nudez. E embora possa ser percebida enquanto tal, tampouco era aquela a
nudez do corpo-natureza. Como ja nos conta a famosa carta de Pero Vaz de Caminha'"’,
“Andam nus, sem cobertura alguma. Nao fazem o menor caso de cobrir ou mostrar suas

vergonhas [...]”, mas ainda assim

“ambos os dois traziam o labio de baixo furado e metido nele um osso branco e
realmente o0sso, do comprimento de uma mao travessa, ¢ da grossura de um fuso de
algoddo, agudo na ponta como um furador. Metem-nos pela parte de dentro do labio, e

"' Conforme versdo publicada na edigdo atualizada de Castro (1996)
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a parte que fica entre o labio e os dentes ¢é feita a roque-de-xadrez, ali encaixado de
maneira a ndo prejudicar o falar, o comer e o beber.” (1996, p.79)

Apbs o que comenta sobre os cabelos “tosquiados” e “raspados por cima das
orelhas”, sobre os enfeites feitos com penas de aves, e assim por diante.

No anuncio publicitario, no entanto, ndo ¢ a nudez absoluta que provoca a
exclamacdo cobigosa, e sim o desnudamento proporcionado pelo maid que reveste o
corpo da manequim. Um tipo de desnudamento do corpo que se reveste de erotismo e
sensualidade a nossos olhos de agora.

A discussdo a respeito do corpo situado entre o nu e o vestido, entre a natureza e
a cultura, em realidade, parece acompanhar todo este capitulo que diz respeito ao corpo.
Tanto no caso da moda praia, quanto naquele do jeans, e ainda mais no que concerne as
intervengdes estéticas que serdo objeto de andlise no ultimo subcapitulo, esta

problematica aqui iniciada ¢ contemplada.

4.2 — Mal cabia na palma da mao

Um dos carros-chefe da moda brasileira, sobretudo no exterior, ¢ nossa moda
praia. Sua participagdo nos eventos de moda espeticulo, em ambas as estagdes''?, é
substanciosa. No Sdo Paulo Fashion Week, vinte por cento das cole¢des desfiladas eram
de moda praia. No evento carioca os nimeros sdo os mesmos, dos trinta desfiles, seis
sdo de moda praia. Outro aspecto importante de destacar ¢ que a propria moda praia
torna-se, por aqui, parte da alta moda e do consumo de luxo. As grifes que apresentam
suas colegdes sdo famosas no pais, e as pegas que produzem sao de valores tdo elevados

quando calgas, saias e blusas vendidas pelas outras marcas de prét-a-porter de luxo.

112 : ’ ~ . ~ . ~
Em diversos paises cole¢des de moda praia sdo apresentadas apenas nos desfiles de primavera/verao
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A histéria da moda praia, tanto a brasileira quanto a internacional, estd ligada a
propria historia da praia e de sua transformacdo em espaco de lazer e sociabilidade.
Como mostra Corbin (1997), a invencao da praia acontece como conseqiiéncia de um
movimento, datado da segunda metade do século XVIII, de percep¢ao das “virtudes
terapéuticas”. E no mesmo periodo que tem lugar outra grande mudanca de
comportamentos: exercicios fisicos passam a ser recomendados, supostamente trazendo
vantagens fisicas e morais (Del Priore, 2000). Os médicos higienistas defendiam sua
pratica, argumentando que eram essenciais para "oxigenar as carnes" e alegrar-se gragas
ao equilibrio saudavel do organismo. Eram recomendaveis sobretudo as mulheres que,
confinadas ao lar e ao "excesso de tempo livre", estariam fadadas a melancolia ou a
histeria.

Surgindo quase como tratamento medicinal, ¢ sobretudo na virada do século
XIX para o século XX, que as idas a praias passam a ser entendidas como atividade
ludica e de 6cio. De acordo com Grasse (1997, p.8) o nascimento da “temporada na
praia” e do “balneério de lazer” ¢, na Franca, fruto de uma nova concepcao de tempo
livre trazida pela “terceira semana de férias pagas”.

No Brasil, embora a praia tenha sido o primeiro lugar de encontro entre o
colonizador portugués e os povos indigenas, por muito tempo ela também esteve longe
de ser considerada espago de lazer. Foi, isso sim, lugar de trabalho (Farias, 2006), por
onde chegavam mercadorias e por onde, principalmente, saia matéria-prima rumo a

Europa. As praias brasileiras eram areas sujas e insalubres onde, como diz Freyre

“[...] até os primeiros anos do século XIX eram lugares por onde ndo se podia passear,
muito menos tomar banho salgado. Lugares onde se faziam despejos; onde se
descarregavam os gordos barris transbordantes de excremento, o lixo ¢ a porcaria das
casas e das ruas; onde se atiravam os bichos e negros mortos.” (2003a, p. 313)

A freqiientacdo da praia para o Ocio, para a sociabilidade e para a pratica de

esportes ao ar livre passa a acontecer, por aqui, na mesma época em que na Europa.
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Parece que, apesar do litoral brasileiro' " ser exaltado aos quatro ventos e o Brasil ser
imaginado como pais onde a praia é por exceléncia o espago de lazer, o uso desse
espaco, tal qual entendemos hoje, foi uma inveng¢ao importada. A praia e os banhos
também por aqui comecam a ser promovidos em nome de seus poderes terapéuticos,

para mais tarde transformar-se em lugar de diversao e sociabilidade.

jue quizerem i
i 1eos Banhos da i
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Porto Alegre, Mercantil, 1884. Retirado de Pesavento,
Sandra. (coord.) Republica Verso & Reverso. Porto Alegre:
Editora da UFRGS, 1989. p. 128.

Os trajes apropriados para freqiientar o novo espaco ndo eram menos inspirados
naqueles usados na Europa. Quando a praia desponta, os trajes usados pelos banhistas
sdo fabricados em 1a. Além de cobrir boa parte do corpo, eram feitos de trama bastante
fechada e geralmente em cores escuras para que, molhados, ndo revelassem as formas
do corpo. Tanto os trajes de banho masculinos quanto femininos eram compostos por
conjuntos de saia e blusa. No caso feminino, quando a prdpria blusa ndo era tdo
comprida e larga, a esse conjunto acrescentava-se uma espécie de saiote (Saillard,

1998), para que a silhueta nao ficasse tdo demarcada.

'3 A propria Associagdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT), faz uso dessa representacio do Brasil em
seu folheto de divulgacdo internacional, no qual se 1&: “Du nord au sud, le Brésil offre plus de 8.000 km
de plages, c’est une véritable source d’inspiration qui a permis d’asseoir la réputation de la mode
brésilienne”
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Esquerda: Franga, 1904. Direita: Inglaterra, 1905.

Imagens retiradas de: SAILLARD, Olivier. Les maillots de bain. Paris: Hachette, 1998.

O maié com perninhas (sem saiotes), peca Unica e colado no corpo — ainda
encobrindo boa parte dele — sO torna-se moda na segunda década do século XX
(Kaufmann:2004). Com o passar do tempo, o corpo vai se desnudando na praia, os

maids sendo encurtados e seus decotes aprofundados.
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Anuncio de roupas de praia da
Maison Hermeés, 1928.

Modelo de Elsa Schiparelli, 1920.

Franca, 1927

Imagens retiradas de: SAILLARD, Olivier. Les maillots de bain. Paris: Hachette, 1998.
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E em 1946 que Louis Reard apresenta um traje de banho composto por duas
pecas, batizando-o, inspirado pelo teste nuclear americano realizado no atol de Bikini,
de biquini. Diz-se, entretanto, que antes disso, em 1932, o costureiro francés Jascques
Heim teria criado uma roupa de praia de duas pecas. Ainda que de propor¢des maiores
do que aquelas do biquini de Reard, o traje inventado por Heim também deixava a
banhista com o ventre a mostra. Tal qual verdadeira bomba nuclear, foi, no entanto, o
biquini que de Reard entrou para a histéria. Como conta Saillarrd (1998), quando do
langamento do biquini seu criador, ndo encontrando nenhuma manequim que aceitasse

vesti-lo, contratou uma dancarina stripper do Cassino de Paris, Micheline Bernardini,

para apresentar a novidade.

Teste atdmico no atol de Bikini.

Biquini de Louis Reard
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No principio considerado um atentado ao pudor, sendo mesmo proibido seu uso
em diversas praias européias' !, na década seguinte ja pode ser visto nos corpos das pin
ups e mesmo em alguns filmes. Dentre tantas de suas aparigdes, torna-se inesquecivel
na memoria cinematografica, por exemplo, a cena em que Ursula Andrews, em 1962'",
sai do mar vestindo um “moderno duas pegas” com cinto largo enquanto canta que

“Underneath the mango tree me honey and me can watch for the moon”.

Cena do filme “007 contra
o satanico Dr. No”

No Brasil, ¢ principalmente no final da década de sessenta que seu uso se

espalha' .

Rio de Janeiro. 1969.

114 A prefeitura de Biarritz, em 1948, proibe que qualquer banhista, usando o novo traje duas pegas,
permanega no espago da praia.
"5 No filme “007 contra o satanico Dr. No”
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Entre as imagens brasileiras que entram para a “memoria do biquini”, se
destacam a de Leila Diniz, gravida em 1971, na praia e de biquini, ¢ a da tanga
amarrada nas laterais de Rose Di Primo. No caso de Leila Diniz, o escandalo causado,
na época, nao dizia respeito propriamente a pe¢a de roupa usada. Como aponta
Goldenberg (1995), a transgressao, ali, dizia respeito a gravidez publicamente celebrada
— numa época em que era, geralmente, escondida e escamoteada —, visibilizando sua
maternidade fora do casamento. O que incomodava ndo eram as dimensdes de seu
biquini, e sim aquelas de sua liberdade.

Os estilos de biquini que fazem moda no Brasil s3o muitos: a tanga, o asa delta,

o sunkini. O mais conhecido internacionalmente enquanto “o biquini brasileiro” &,

entretanto, o fio-dental.

Da esquerda para a direita: maid tipo “asa-delta”; parte de cima de biquini tipo “cortinha”, parte de
baixo de buquini tipo “tanga”, biquini tipo “sunkini”. Revista Caras Especial Moda, julho de 2004.
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Além do grande nimero de colecdes de moda praia desfiladas nos eventos
brasileiros de moda espetaculo, a importancia simbolica da roupa de praia entremeia-se
mesmo na moda brasileira ndo voltada para a praia. No evento paulista de moda, em
junho de 2005, um dos estilistas entrevistados apresentou em sua colecdo de verdo

algumas pegas — como vestidos e saias — inspiradas na modelagem de biquinis.

S3o Paulo Fashion Week. julho de 2005.

Na exposicao Fashion Passion, o setor dedicado a moda brasileira dispunha boa
parte de seu espaco a moda praia. Ali havia a inumeras fotografias do Rio de Janeiro
(cabe lembrar que a exposi¢do aconteceu em Sao Paulo), de corpos femininos usando
biquinis tipo fio dental, além da famosa fotografia de Leila Diniz. Em meio as fotos, lia-

se a frase/legenda: “nossa nudez ¢ democratica”.
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PRAIA

O GRANDE TERRITORIO LIVRE DO PAIS ONDE SE
ENCONTRAM E SE DIVERTEM, SEM NENHUMA DIFERENCA
OU PRECONCEITO, RICOS E POBRES, JOVENS OU VELHOS,
GORDOS OU MAGROS. UM PAIS QUE TEM

MAIS DE 8.000 KMS DE PLAY-GROUND GRATUITO TEM
QUE SER UM POUQUINHO MAIS FELIZ!

Catalogo da exposi¢do Fashion Passion, trazendo
a famosa fotografia de Leila Diniz.

Ainda que mesmo dentro do Brasil mai6 e biquinis sejam vistos com altamente
representativos do vestuario nacional, ¢ quando se volta para o exterior que, mais do que
nunca, a moda praia toma posi¢do dominante no mercado da moda brasileira. De acordo
com um costureiro gatcho entrevistado, “[...] o grande sucesso do Brasil 14 fora ¢
principalmente em termos de, primeiro, moda praia. Falar em Brasil tem que falar em
moda praia.”

Na FENIT, um grande numero de confec¢des de moda praia apresentava seus

produtoss. Na feira carioca de negdcios de moda, o Fashion Business, o nimero

212



também era significativo. Um expositor da FENIT, discorrendo sobre as diferencas
entre Rio e Sao Paulo nos negdcios de moda praia, comenta que embora o Rio de
Janeiro “ndo seja como Sao Paulo, o coracdo da industria de vestudrio, ¢ o lugar de
vender moda praia, tem a aura da praia, do sol, de uma tradi¢do de praia mesmo.”

Muitas das marcas expostas no Fashion Rio, entretanto, vinham de fora do
estado do Rio de Janeiro. Como se pode imaginar, aquelas que apresentavam apenas
moda praia eram, em sua maioria, cariocas ou de outras cidades do estado. Exceg¢ao era,
entretanto, um grupo gaucho que, para o ano de 2005, levou ao Fashion Business apenas
moda praia.

O estande do grupo era composto por quatro grifes gatichas. L4 havia araras de
roupas de praia divididas por marca (duas de cada lado). Em todas as pegas, além da
etiqueta da marca, havia a etiqueta “Brazilian Style”. Havia sobretudo biquinis, e a
maior parte era bastante estampada, muitos em verde e amarelo ou combinagdes florais
e de folhagens. Segundo uma expositora o pdlo gaticho de moda praia exporta muito,
sobretudo para México e Estados Unidos.

O Rio Grande do Sul, outsider no ramo, ou ao menos no imaginario da praia,
ndo apresentou-se ali sem enfrentar alguma resisténcia dos estabelecidos locais. Na
véspera do lancamento do Fashion Business, foi publicada num jornal do Rio de Janeiro

uma curiosa nota sobre a presenca dos biquinis gaichos em terras cariocas:

“Pretensdo: o Rio Grande do Sul pretende fazer sombra as
confecgdes de moda praia do Rio. Os gauchos vém para a
sexta edi¢do do Fashion Business, amanh3, no MAM, com
quatro marcas de biquini.''®”

"% Jornal O Dia, 14 de julho de 2005, p. 05.
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No quesito “corpo brasileiro”, como diversos autores tém mostrado (Goldenberg

e Ramos, 2002; Gontijo, 2002), o corpo carioca é visto quase como seu “tipo ideal”'"”.

Como mostram esses autores, tal imagem ¢é construida principalmente através da
referéncia a um estilo de vida “carioca”, da praia, dos esportes, da festa ¢ da
informalidade. A moda praia brasileira, colada no corpo, também terd, portanto, mesmo
quando produzida alhures, o Rio de Janeiro como referéncia. Certamente € por isso que
a consultora francesa de moda entrevistada, em depoimento anteriormente mencionado,
se refere primeiro a uma “moda carioca” para depois falar em “moda brasileira”, assim
como uma revista francesa de moda, em editorial especial sobre biquinis, pergunta a
suas leitoras “et pourquoi pas le Brésil? Echancré, minimal et toujours colore, le style
carioca fait danser toutes les plages''™.

Na Franga, o Brasil ¢ visto como tendo verdadeira pericia no setor de moda
praia. Recomenda-se as consumidoras, portanto, a compra e uso da “[...] ténue fetiche
du pays, le maillot de bain made in Brazil, au savoir-faire reconnu'°”. Outra consultora
francesa de moda, relatando sua experiéncia de trabalho junto a marcas brasileiras,

comenta que suas consultorias para as fabricas de moda praia se davam apenas no nivel

das estampas, porque nosso savoir-faire brésilien no setor ja vem de longa data:

“Pour les formes c’est vrai qu’ils étaient plus calés que nous... un coté sexy qu’on
n’avais pas en France. C’est vrai que la mode frangaise aux années soissante-dix
pouvait déja étre folle, mais elle était quand méme sage. C’est vrai qu’au Bresil il avait
une fantaisie et une liberté qu’on n’avait pas en France. [...] Tout était ouvert, tout était
possible. Les possibilités multiples qu’on pouvait déveloper la bas. C’était gai, c’etait
ouvert... c’était léger, c’était rapide...”

E, sempre referida a esse nosso “coté sexy”, a moda praia brasileira esteve, nos
ultimos anos, muito presente na imprensa francesa de moda. Os textos das reportagens,

editoriais de moda e legendas de ensaios fotograficos estavam permeados de adjetivos,

7 Assim como no que diz respeito ao jeito/carater brasileiro, como analisado no capitulo anterior.
8 Elle France, 25 de abril de 2005.
"% Fashion Daily News, 06 de janeiro de 2006.
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tais como “minimum”, “réduit”, “archi-mini”, “microscopique”, ou “ultraminimaliste”.
Uma dessas revistas de moda pergunta mesmo se “Un maillot de bain minimum peut-il
refléter |’étendue des tendances de mode?”, esclarecendo em seguida que “Au pays du
Bikini roi, rien n’est impossible'*"”

Os vendedores das duas lojas brasileiras contam que o maillot de bain brasileiro
realmente agrada, na Franga, por seu corte, mas também pelas estampas coloridas,
divertidas, e muito “nacionais”. Uma dessas vendedoras comenta que o “biquini
brasileiro ¢ um paradoxo”, porque ao mesmo tempo em que ¢ “procurado por que €
sexy, cavado, pequeno, as clientes também reclamam dizendo que é sexy, cavado,
pequeno”. Com uma consumidora francesa entrevistada o tal “paradoxo” se apresentou
resolvido da seguinte forma: o biquini brasileiro € “ trés sexy, mais c’est vrai que c’est
un peu trop echancré, ¢a ne va pas a tout le monde. En tout cas, au niveau string, c’est
vrai qu’avoir un putain de corps brésilien serait plus rassuré”.

Se para usar devidamente o pequeno biquini brasileiro ¢ preciso ter um belo
corpo brasileiro, ¢ justamente a partir do tal corpo brasileiro que o encantamento do
biquini ¢ construido, assim como seu tamanho reduzido. Os biquinis que desfilaram nos
eventos de moda ndo eram assim tdo archi-mini, e os que eramo vendidos nas grandes
lojas de departamento parisienses tampouco o eram. Além disso, as marcas brasileiras
de biquini, quando voltadas para exportagdo, realizam modificagdes nas pecas,
aumentando um pouco a modelagem e diminuindo as échancrures, para agradar a
consumidora européia, que considera nossa moda praia por demais reveladora do corpo.
De acordo com um estilista brasileiro, “Pra mandar pro exterior mudamos um pouco [o
biquini]. Na Europa e nos Estados Unidos eles acham tudo muito cavado, muito

pequeno, principalmente as partes debaixo”.

1201 Officiel junho/julho de 2004
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Outra estilista brasileira se vé num impasse:

“Néo ¢ nada facil, ndo... tem que deixar bem brasileiro, mas as calcinhas dos biquinis
tém que ser maiores pra poder vender na Europa. Ela tem que cobrir um pouquinho
mais, entdo o que tem que fazer ¢ dar uma mudadinha no modelo... e pra que fique bem
brasileiro, dai, como querem, vamos pelas cores e estampas [...] [e] as vezes colocamos
uma etiquetinha com a bandeira.”

Esse biquini filtrado e modificado para agradar a consumidora européia, em
revanche, mesmo depois de ter sofrido modificagdes em seu corte, ndo perde a “aura”
de biquini brasileiro, haja vista os tantos diminutivos empregados pelas revistas
francesas em sua descricdo. As propriedades materiais de nossa moda praia sdo
modificadas, mas as representagdes que ela carrega sdo mantidas. E ¢ exatamente isso
que de antemdo uma loja brasileira em Paris avisa em seu anuncio publicitario: “ils [os
estilistas] nous régalent avec ces deux-pieces variant du string a une coupe plus sage,
mais toujours sensuelle”.

Em um aparente paradoxo, as mesmas consumidoras européias que consideram a
moda brasileira por demais reveladora do corpo sdo muito mais comumente adeptas do
topless, que quase ndo existe no Brasil enquanto préatica costumeira, a0 menos no
espaco publico da praia. H4 algum tempo um caso de fopless nas praias do Rio de
Janeiro virou inclusive assunto de jornal, apos ter sido alvo de repressdo policial'>'. As
revistas francesas parecem saber de tal diferenca, contando as leitoras que a mulher

122> Voltamos novamente,

brasileira “bronze toutes fesses dehors, mais seins cachés
portanto, a questao da nudez.

A pratica do topless e as representagdes que ele mobiliza, em homens e
mulheres, a respeito de corpo, género, pudor e sexualidade, foram objeto da pesquisa,

realizada na Franga, de Kaufmann (2004). Travar contato com seus dados possibilita,

em primeiro lugar, a percep¢ao de quao usual ¢, na Europa, o banho de sol com os seios

121 Comentado, por exemplo, nas revistas Veja (26 de janeiro de 2000) e Istoé (25 de janeiro de 2000).
122 L’ Officiel, junho de 2005.
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nus. Como ele mostra, o topless acontece tanto no espaco publico da praia quanto, ainda
que com menos habitualidade, em outros espagos tdo ou mais publicos, como alguns
parques das cidades ndo balnearias.

Além de seus dados empiricos, suas interpretagdes a respeito da pratica também
sdo boas para pensar. Ele questiona, por exemplo, a suposta “liberagdo do corpo”,
promovida e endossada por alguns discursos a respeito do topless. Diz, em primeiro
lugar, que a liberacdo dos seios comporta grande parcela de controle sobre eles. Da
mesma forma que Goldenberg e Ramos (2002) apontam, discorrendo sobre o
desnudamento do corpo carioca, Kaufmann diz que expor o corpo, nu, publicamente,
ndo € necessariamente um ato livre. Isso porque ndo ¢ qualquer corpo que pode ser
exposto.

Embora, na Europa, muitas vezes seios de diferentes idades, tamanhos e formas
estejam a mostra sob o sol, as opinides dos entrevistados de Kaufmann ¢ de que apenas
os belos seios (entendidos ali como aqueles que sdo jovens e rijos) tém direito a tal livre
exposi¢do publica, sem que recebem julgamentos estéticos e morais. A moral ndo diz
respeito apenas a cobrir ou desnudar, mas ao tipo de corpo que serd desnudado ou
coberto. Decéncia e indecéncia, tanto na pesquisa de Kaufmann quanto nas andlises de
Goldenberg e Ramos, dizem, nesse caso, menos respeito a quantidade de corpo que €
mostrada e mais a sua “qualidade”. Indecente ndo ¢ o corpo nu, e sim mostrar — e ter —
um corpo nao cuidado.

Outra interpretagdo de Kaufmann que interessa particularmente, e que também
diz respeito a liberacdo versus controle, ¢ aquela que versa sobre o auto-controle de
gestos, sentimentos e olhares. E ele ndo fala aqui daquele que se desnuda, e sim do
outro que olha. O autor diz que a nudez do topless ensaia ser uma nudez deserotizada,

onde a porc¢do de corpo exposta e o sujeito que decide desnuda-la, tem o direito de ndo
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receber olhares desejosos. Junto com a liberdade de desnudar-se (¢ com o outro
controle, o estético, anteriormente mencionado), vem a obriga¢do da contensdo do
desejo e dos olhares. Nem a nudez deserotizada é, portanto, naturalmente deserotizada.
Inspirando-se em Elias, Kaufman diz que ela exige um processo de auto-controle e
disciplinamento.

Quando analisam comunidades nudistas, Berthe-Deloizy (2003) e Deschamps
(2006) mencionam, igualmente, que se trata de uma situagdo onde corpo ¢ nudez
tornam-se deserotizados. E 14, mais ainda do que na pratica do topless, esse controle
precisa acontecer para a propria manuteng¢ao do grupo. Praticar o topless acontece num
ambiente onde o pacto da nudez deserotizada ndo ¢ necessariamente compartilhado
pelos que convivem ali (na praia, no clube, no parque, na piscina de hotel), por isso ha,
como contam as entrevistadas de Kaufman, os olhares incomodos daqueles que ndo
sabem “se portar direito”.

Na comunidade nudista, ao contrario, o pacto esta feito, ¢ manifesto. Estar ali
significa partilhar dele. Salvo quando se ¢ “curioso”, ou “amador” na pratica, mas essas
ndo sdo figuras bem recebidas, sendo mesmo consideradas contaminadoras do ambiente
“livre e familiar”. Ambas as autoras, falando das comunidades nudistas, mostram como
os discursos elaborados em seu interior versam sobre liberdade fisica e espiritual,
geralmente articuladas a outras praticas de contato com a natureza, ecologia, consumo
de produtos organicos e naturais, etc. Ainda assim, ¢ o pacto do controle dos corpos (e
tocar o outro, por exemplo, pode ser gesto interdito) e das emogdes que guia a liberagdo
do corpo dos entraves das roupas.

A pratica do fopless funda-se, entdo, no ideal da liberdade, mas igualmente no
pacto da contensdo. A sensualidade do biquini brasileiro, por outro lado, estrutura-se a

partir de outro consenso: o de que ele, ndo revelando um corpo nu, mas desnudado, ¢
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repleto de propriedades erdticas. Além disso, € possivel pensar que, no imaginario
contemporaneo, o erotico esteja inversamente alinhado com a naturalidade do corpo nu.

Mesmo o string, ou fio dental, que é o mais revelador do corpo dentre aqueles
que compoem a gama dos biquinis brasileiros, ndo expde o corpo por completo. Ao
contrario de desvelar pura e simplesmente, ele sublinha e aponta os lugares que devem
fazer brotar o desejo. Encobrindo, deixa o corpo descoberto, sugestiona, dirige ¢ diz
onde olhar e desejo devem se focar.

Na pesquisa a respeito da entrada da tatuagem nos modelos de beleza feminina
(Leitao, 2003a), sistematica semelhante se apresentou. O uso do desenho indelével no
corpo como estratégia de seducdo, entre as mulheres pesquisadas, s6 era visto como
adquirindo funcionalidade no jogo de mostrar e esconder. A escolha das roupas a serem
usadas, especialmente aquelas pensadas para o “sair a noite”, em festas, bares e boites,
lugares por exceléncia do primeiro contato entre os parceiros amorosos, lugares para
“ver e ser visto”, era sempre balizada pelo critério de ndo desnudar por completo a
marca da tatuagem, e tampouco deixa-la encoberta. Aquela pequena (na maioria das
vezes) parte do corpo que abrigava a tatuagem devia, para revestir-se de eroticidade, ser

adequadamente revelada e ocultada.

Ainda que tratando de outros territorios e tempos, Simmel (1993), discorrendo
sobre o coquetismo e sobre as estratégias femininas de seducdo, fala do jogo da
conquista como uma espécie de movimento pendular entre o conceder e o recusar, entre
o revelar e o esconder, que possibilita "a atracdo do segredo, do furtado, do que ndo
pode ter duragdo". Tal estratégia de sedugdo, funcionando enquanto jogo de artificios
(portanto, longe do dominio da naturalidade), ¢ comparada por Baudrillard (2001) ao
tromp [’oeil. Seu grande trunfo estd em ndo se deter na simples aparéncia ou na pura

auséncia, mas no eclipse da presenca. O encantamento da seducdo estaria entdo, para
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ele, relacionado com sua ambigiiidade ¢ com sua permanéncia enquanto verdade

suspensa.

A discussdo faz lembrar uma historieta contada por Camara Cascudo (2003,
p.124) em “La maja vestida”. Conta ele que um certo rapaz, em 1950, assiduo
freqlientador das praias cariocas, convivia com corpos femininos desnudos
cotidianamente: “libido infixavel na multiddo provocante, dispersando a concentragdo
erdtica”. Grande revelagdo foi para ele, entretanto, encontrar num baile as jovens que
antes, em sua nudez, ndo lhe despertavam interesse. Vé-las ali, vestidas e com seus
decotes sensuais, “ornadas nas supremas técnicas da atragdo enleante”, foi fatal para

inspirar-lhe o desejo, numa espécie de “derrota da Maja Desnuda”.

Revelando e ao mesmo tempo velando, o biquini pode ser mais sedutor do que o
topless, porque nele reside ainda a idéia do segredo, do que existe e se faz saber, mas
ndo se revela por completo. E, nesse jogo, suscita o desejo de “ver mais”. Ver, por
exemplo, por detrds do biquini com parte de cima “cortininha”, a “marquinha” da parte
do corpo conservada ao abrigo do Sol.

A marquinha do biquini, alias, € territorio corporal controverso. Na Franga,
como mostra Kaufmann (2004), ¢ alvo de desprezo. Ela deve ser evitada a todo custo, e
acaba muitas vezes virando o principal “motivo” do topless, nos argumentos pensados e
exteriorizados por aquelas que o praticam. Ela ¢ mesmo referida como repulsiva,
chamada de “mancha” e de “vilaine marque blanche”.

No Brasil sua beleza ndo chega a ser seja consenso absoluto. Tanto que um dos
estilistas brasileiros entrevistandos, ao seu respeito comenta: “[a marquinha] ¢ sexy,

r . £y 123 4
mas ¢ um tantinho vulgar, uma estética de popozuda =, né?”.

123 Giria originaria do chamado funk carioca, indica uma mulher atraente, “gostosa”, mais
especificamente com uma bunda grande e bonita.
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Ainda que possa ser vista como “deselegante” ou “vulgar” quando medida por
certos modelos estéticos — aqui, o da alta moda, e portanto, o das classes médias e altas
— a marquinha também ¢ frequentemente percebida como erdtica. Um funcionério de
uma marca de moda praia que expunha seus produtos na FENIT diz que, para fazer
“bons biquinis brasileiros”, é preciso fazé-los pequenos, justamente por causa da
marquinha. Segundo ele, por aqui a preferéncia € pelas tangas “com alcinhas fininhas no
quadril, pra deixar bem marcadinho” e pelas partes de cima “daquelas tipo cortininha,
que tapa o bico do seio e deixa a marquinha, porque ndo tapa o peito todo, deixa uma
marquinha muito sexy que as meninas brasileiras gostam”.

Aquela que na Franga ¢ referida como “mancha”, por aqui chega inclusive a ser
chamada, através de um diminutivo carinhoso — recurso lingiiistico bastante comum no
Brasil, haja vista nossos ‘“Ronaldinhos” — aplicado a palavra marca, de “marquinha”.
Basta folhear as paginas de qualquer revista masculina brasileira para ver que mesmo
ali, onde a nudez feminina impera, os corpos ndo raramente se apresentam
ornamentados e “vestidos” com as tais marquinhas.

Sendo referida pelo primeiro estilista como “coisa de popozuda”, a marquinha

do biquini vira inclusive inspiracdo para um funk carioca, cuja letra diz:

“Agora vira de brugo [sic]

[...] t& calor e t6 na praia azarando uma gatinha.

Eu s6 muito exigente, eu s6 quero com a marquinha.
A marquinha é muito sexy.

Gatinha, vou te falar,

vou te passar um 6leo pra poder te bronzear. [...]"**”.

124 Misica “Vira de bru¢o”, da Furacdo 2000.
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~ . . raa 12
Sdo justamente as funkeiras, de acordo com um portal de noticias'>, que
adeririam a uma nova moda de verdo: usar esparadrapo como reproduzir uma

3

marquinha de biquini, mais perfeita e uniforme do que a “verdadeira”, e que serad
exibida com o uso das calgas jeans de cos baixo' .

Uma possivel interpretagao para o particular gosto pelas marquinhas de biquini
no Brasil ¢, como sugere mesmo uma revista de moda francesa, a possibilidade de
mostrar ¢ demonstrar, através delas, a pele branca que se esconde por detrds do
bronzeado. A marquinha seria, nesse sentido, uma marca e sinal, impressos no corpo, de
distingdo étnica. Ela diria, portanto, “estou bronzeada”, “estou morena”, mas “sou
branca”.

Mais um caminho interpretativo seria considera-la como marca que torna visivel
0 proprio processo de bronzeamento. O bronzeado em si € a aparéncia hegemonica nos
padrdes de beleza contempordneos'?’, sobretudo no Brasil. Ele comeca a entrar nos
padrdes de beleza na primeira metade do século XX, conjuntamente ao processo de
“liberag@o” do corpo feminino dos entraves de espartilhos e dos corpos em geral no que
concerne movimentos, pratica de esportes, atividades de lazer ao ar livre. Precursora em
muitas outras areas, Mlle. Chanel foi, ainda muito jovem, uma dessas pioneiras na
exibi¢do da pele bronzeada (Wallach, 2000) nos saldes da alta sociedade francesa. Ele
se torna, nesse momento, também sinal associado a boa saude.

E se antes o bonito era ser palida, demonstrando pertencimento de classe e

opondo-se aqueles que precisavam trabalhar literalmente de sol a sol, o0 modelo de se

12 Portal de noticias G1, da Rede Globo. Reportagem acessada em 20 de fevereiro de 2007, disponivel no
endereco: http://gl.globo.com/Noticias/0,,MUL2570-5606,00.html

126 O tema do jeans, especialmente desse estilo, sera tratado no subcapitulo 4.5.

127 Apesar de continuar sendo o modelo dominante, convém notar que o bronzeado é, atualmente, um
pouco menos in do que o era ha alguns anos. Isso porque passou a ser visto, recentemente, como inimigo
da boa satde da pele quando praticado em excesso, sendo alvo de criticas por parte da dermatologia.
Cresce por ai, por exemplo, a quantidade e variedade de produtos cosméticos de maquiagem que ja
contém filtro solar. O proprio crescimento dos produtos auto-bronzeadores pode ser visto como resposta a
nova perseguicao feita ao excesso de Sol.
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inverte, mas ndo seus conteidos. Como menciona Bourdieu (1988) a respeito de uma
jovem elite européia, exibir a pele bronzeada deixa de ser sinal de trabalho para, ao
contrario, versar sobre ter privilégio do 6cio e do tempo livre, tempo para deixar-se
bronzear-se pelo sol. Palido, entdo, ¢ quem trabalha num ambiente fechado, e com raras
oportunidades de 6cio e lazer.

A essa interpretagio que diz respeito a uma distingio econdmica, soma-se aquela
da nova moralidade corporal da qual falam Goldenberg ¢ Ramos (2002). Ter a
marquinha do bronzeado significa dizer: eu me bronzeio, ¢ o fago propositalmente. E o
emblema de autonomia sobre o corpo, ¢ de dedicagdo e esforco no cuidado dele,
revelando ndo s6 a disponibilidade de tempo para isso, mas também a vontade de
dedicar-se ao trabalho sobre o corpo. Mais do que um prazer, como diz Kaufmann
(2004), o bronzeado pode ser vivido como uma obrigagao.

A respeito da valorizag@o social do bronzeado, convém notar que Patricia Farias
(2002), analisando as classificacdes de cor nas praias cariocas, aponta o bronzeado
como caracteristica extremamente positivada no discurso dos freqiientadores dos
diferentes “postos” em que realizou trabalho de campo.

O bronzeado teria o “mais alto grau de positividade na hierarquia das cores da
praia”, acionado como sinal de beleza, satide e mesmo signo de distingdo entre
freqiientadores e ndo-freqlientadores. Outra imagem interessante evocada por seus
entrevistados ¢ a de que “todo brasileiro se bronzeia”. A partir dessa afirmacdo seria
feita a distingdo entre o “branquelo”, o “branquinho” e o “gringo”.

O “branquelo” seria aquele que “fica bem bronzeado quando pega sol”, mas ndo
freqiienta a praia por falta de tempo/oportunidade. O “branquinho” igualmente ¢ capaz

de bronzear-se, mas ndo o faz porque nao gosta da praia. O “gringo”, por sua vez, que
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estava no polo mais negativo de juizo estético a respeito da cor, por mais que tome sol
jamais ficara bronzeado, ficando sempre “vermelhdo™'*®.

Em realidade, nenhuma dessas interpretagdes exclui a outra, podendo estar todas
associadas. E, a elas, se acrescenta mais uma: a da marca corporal (como no caso da
tatuagem), que se transforma em fetiche. A palavra fetiche ¢ um galicismo mas, em
francés tem origem na palavra portuguesa “feitico”. Indo a Franga e voltando ao Brasil,
ela indica que o desejo esta depositado em um objeto ou lugar especifico, € nem sempre
considerado “sexual” pela sociedade mais ampla.

E um termo emprestado pela sexologia e psicanalise da antropologia e da
historia das religides (Poutrain e Delmas, 2006). Em sua origem, designava os objetos
de culto das sociedades ditas “primitivas”, a “divinizagdo do objeto” e sua veneragao.
Segundo Nye (1999), ¢ Binnet, discipulo de Charcot, que opera a transferéncia do termo
para o campo do desejo e da sexualidade.

Significa, contemporaneamente, o desejo sexual que se fixa e cristaliza em
determinados objetos, fora dos corpos. E o caso do aficionado por sapatos, ou do
colecionador de roupas intimas. Pode, também, entretanto, ser fendmeno de
deslocamento do desejo para uma parte do corpo que ndo ¢ necessariamente sexualizada
e, nesse caso, o detalhe e a parte ¢ que se tornam foco de interesse, afastando a
sexualidade do todo e do conjunto corporal.

De acordo com Borel, as marcas corporais auto-impostas, em nossa sociedade,

sdo potencialmente “fetichizaveis”, porque

“L’anatomie, en se marquant, penetre dans l’ordre fétichiste. Chaque inscription agit
sur l'imaginaire et le fragment touché, investi, devient a lui seul un corps-objet doté
d’une relative indépendence et dont I’éloignement matériel par rapport au sexe paut
varier de facon considerable.” (1992, p. 22)

128 As reflexdes de Farias a respeito do bronzeado e da valorizagdo da pele morena remetem a propria
ideologia da “morenidade brasileira”, questdo retomada no proximo subcapitulo.
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A marca, conferindo um relevo particular a parte trabalhada, a erotiza. E, no
caso das marquinhas feitas gracas ao esparadrapo que aparecem para fora das calgas das

“popozudas do funk”, a marca brinca, como o biquini, com o jogo entre nudez e roupa.

4.3- Cravo e canela

O corpo brasileiro que inspira nossa moda ¢ um corpo generificado: ele ¢é
sobretudo feminino. No que diz respeito a seu fenotipo, entretanto, duas contradigdes se
apresentam. A primeira delas, objeto de analise deste subcapitulo, concerne a cor do
corpo brasileiro. Embora na pratica o modelo de beleza dominante, no campo da moda,
seja o da mulher de pele branca e, preferencialmente, olhos claros, nos seus discursos
sobre quem ¢ a mulher brasileira a ideologia da “morenidade” ¢ bastante presente. O
corpo brasileiro imaginado €, entdo, o da mulher morena. Mas quem pode e quem nao
pode ser, no Brasil, “morena”?

Os modelos brasileiros de classificagdes de cor tém sido tema de reflexdo de
diversos autores. Oracy Nogueira (1983 e 1998) sugere uma especificidade brasileira,
em termos de relagdes raciais, a partir da diferenca que estabelece entre “preconceito de
marca” e “preconceito de origem”. Segundo o autor, o preconceito de marca,
predominante no Brasil, teria base em tracos fisicos, na aparéncia. Seria a partir de
critérios de aparéncia (sobretudo cor da pele, mas ndo apenas) que se daria a
classifica¢do dos sujeitos como brancos ou nao-brancos aos olhos dos outros. Uma vez
baseada na fisionomia, essa classificagdo daria espagco para maiores nuangas, num
espectro continuum de cores que permite intercruzamentos e intermedidrios entre o

negro e o branco.
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No que concerne o preconceito de origem, segundo Nogueira (1983), mais
comum nos Estados Unidos, as classificagdes e tipificagdes se ddo no nivel da
ascendéncia. Uma vez nascido no seio de um grupo étnico, ndo se pode sair dele. Ha
nesse modelo, portanto, uma divisdo sem ambigiiidades entre negros ¢ brancos. Angela
Gilliam (1995) se refere a esse tipo de classificacdo racial como “teoria de uma gota
s0”, e diz que era por conta dela que, enquanto americana, se percebia como “mulher
negra”, a0 mesmo tempo em que era vista, pelos brasileiros, como “mulher mulata”.

Essa fluidez no sistema de classificagdo de cor no Brasil tém sido objeto de
discussdo, sendo freqiientemente usada como argumento para uma critica das categorias
de cor empregadas nos censos e em outras pesquisas quantitativas. Marvin Harris
(1993) faz uma critica a essas categorias censitarias dizendo que ndo ddo conta da
especificidade das relagdes raciais brasileiras, que ndo sdo capazes de capturar o que o
Brasil teria de mais peculiar, mais caracteristico, que seria justamente uma auséncia de
agrupamentos raciais com fronteiras e limites bem definidos.

Ivone Maggie (1995 e 2002) também diz que as categorias “negro”, “branco” e
“indio”, as trés pontas de nosso mitico tridngulo racial, ndo funcionam na vida
cotidiana. S3o posi¢des apenas existentes na fadbula que constitui nossa identidade
nacional. No Brasil, segundo ela, ndo hd homogeneidade classificatoria, e as
classificagdes que uma pessoa recebe sempre dependem de quem a classifica e da
situacio em que isso acontece. A exemplo de Macunaima, as pessoas,
independentemente de seu “heroismo” ou de seu “carater”, podem mudar de cor de
acordo com o contexto.

Ja Hanchard (1994), usando como exemplo o caso da “Cinderela Negra™'>, diz

que os sistemas de classificagcdo de cor no Brasil estdo ficando cada vez mais bipolares.

12 Filha do governador do Espirito Santo (um homem negro casado com uma mulher branca), vitima do
preconceito racial e mesmo agressdo fisica de uma vizinha em briga comegada quando esta vizinha a
mandou “usar o elevador de servigo” por achar que fosse a empregada doméstica de algum morador.
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A moga do exemplo, apesar de ser filha de um homem negro com uma mulher branca,
teria se classificado como “negra” e assim teria sido referida pela maioria dos que
comentaram o caso. Peter Fry (1996), no entanto, rebate a hipotese de Hanchard,
dizendo haver no Brasil uma espécie de coexisténcia entre os dois modos. O modo
bipolar ou bindario, de um lado, pressupondo racas essencializadas e definido mais pela
ascendéncia do que pela aparéncia, ¢ o cddigo utilizado por boa parte do movimento
negroBO, e funciona muito bem no discurso “politicamente correto”. E, entretanto, o
modo multiplo de classificacdo de cor, construido sobre diferentes varidveis (cor da
pele, cor e tipo de cabelo, formato do nariz, espessura dos labios, etc...) que ¢ acionado
nas relagdes cotidianas.

Em trabalho anterior (Leitdo, 2003b), pesquisando as descri¢des fenotipicas de
mulheres que se definiam como “morenas” e “mulatas” em um cadastro de encontros
amorosos, também foi grande variedade de classificagdes encontradas. Elas iam desde
“negra”, “mulata”, “morena” e “branca”, até categorias mais ambiguas como “meio-
mulata”, “mulata com sardinhas”, “mulata tipo exporta¢do”, “mulata da cor do Rio”,
“mulata de pele clara”, “morena-indigena”, “mulata-bronzeada”, “morena-jambo”,
“mulata-jambo-claro”, “jambo-bronzeada”, “morena-tropicana”, “mulata-cor-de-cobre”,
entre outras tantas.

As categorias de cor da pele estavam ali sempre sendo balizadas pelos mais
diversos adjetivos. Frequentemente, por exemplo, recorria-se as “metaforas culinarias”
na escolha dos adjetivos, o que resultava em categorias como “morena-chocolate”,
“marrom-bombom”, “cafezinho com leite”, “morena cravo e canela”, “sorvete de
chocolate”. Além disso, as classificagdes incluiam uma série de ponderagdes a respeito

de mudancas sazonais, tais como: “Sou morena, quando tomo sol, minha pele fica
9 9

130 Sobre esse assunto ver em KOFES (1996) o debate com os editores da Revista Raga, que dizem que
em sua revista “O mulato ndo existe, 0 moreno nio existe. Mulato ¢ negro, moreno é negro”.
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morena jambo tipica brasileira, mas no inverno sou mais clarinha”, ou “Sou morena,
pele clara, do tipo que quando tomo um solzinho primeiro fico vermelha depois morena
dourada”.

A idéia da morena e da mulata como “tipo nacional” ¢ muito reivindicada por
Gilberto Freyre (1982, 1997). Em seu ensaio “O amplo aspecto da morenidade
brasileira”, diz ser crescente o amorenamento do povo brasileiro que ja poderia, quase
que em sua totalidade, ser caracterizado como moreno. Segundo ele “a morenidade do
brasileiro vai da branca brunette ao moreno que resulte de qualquer grau de acréscimo
de sangue ndo-caucasiano ao caucasico”, e até “pretos retintos podem vir a ser
chamados no Brasil, hoje, de morenos”. Gilberto Freyre fala mesmo em uma
“metarraca” brasileira (1997), que seria em ultima instancia a “metarraca morena”.

Nelson do Valle Silva (1996), em “Morenidade: modo de usar”, explora
justamente a discussdo a respeito da presenga cotidiana da ideologia da morenidade
brasileira, sobretudo nos sistemas de classificacdo de cor. Ele lembra, por exemplo, do
survey da Folha de Sao Paulo (publicado em 25 de julho de 1995) onde 24% dos
entrevistados classificados como “brancos” pelos entrevistadores se auto-classificavam
como “morenos”. Silva diz que € preciso, entretanto, perceber que a categoria “moreno”
pode, muitas vezes, receber tanta popularidade porque substituiria outra categoria, a de
“pardo”, pouco valorizada na hierarquia de classificagdes cromaticas.

Mariza Corréa (1996) fala da figura mitica/imagindria da mulata, e de sua
constru¢do como objeto de desejo e simbolo nacional. De acordo com a autora,
entretanto, essa mulata ideal e onirica, simbolo nacional, ndo seria uma categoria fluida
como outras figuras presentes nos sistemas de classificacdo de cor do Brasil. Ao
contrario da morena, categoria abrangente que da conta de quase tudo, a mulata seria

uma categoria rigida, com um lugar definido ou definitivo.
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E possivel que a rigidez da categoria mulata, como aponta Corréa, esteja
relacionada ao imagindrio que a envolve, que ¢, em ultima instancia, o da sensualidade.
Tal rigidez, entretanto, ndo diz respeito as caracteristicas fenotipicas que podem ou nao
associar-se a mulata, porque essas me parecem bastante maleaveis. Em entrevista a uma
jornalista de moda (Galvao:2003), Luiza Brunet — uma morena? — comenta a presenga
de modelos brasileiras nas passarelas da moda internacional. Falando sobre Gisele
Biinchen, ela diz: “Apesar de Gisele ter o biotipo da européia, ela € uma mulata branca,
que sabe usar bem sua sedugdo, o poder feminino”. Aqui, embora uma loira,
descendentes de alemaes, possa ser comparada a mulata, o que denota certa
maleabilidade da classificagdo, ndo dizendo esta apenas respeito a cor da pele, ¢
justamente pelo caminho da “seducdo”, aquele mesmo apontado por Corréa como fixo,
que a ligagdo se estabelece.

Ha poucos anos, outra modelo brasileira, muito menos famosa do que Gisele,
causou sensacdo nas passarelas brasileiras. Nascida em Juazeiro do Norte, a moga foi
finalista de um concurso elaborado por agéncia de modelos. Chegou aos grandes
eventos da moda espetaculo e virou noticia. Um ano depois, nos eventos ainda se

comentava a respeito da manequim. Uma estilista, por exemplo, disse ser ela

“a mulher brasileira, morena, meio india e meio negra, uma fop com a cara do Brasil,
uma fop com a nossa identidade... tavam todos chamando a garota pra desfilar, tavam
todos querendo uma garota com aqueles tracos. Ela tem uma cara indigena, uma pele
morena, olhdes negros, cabeldo escuro, foi uma festa encima dela que fizeram... saiu em
um montdo de revistas, tavam falando ai, por ai, que era uma Iracema."

Mas como dizia a estilista, estavam “todos querendo uma” - e apenas uma —
moca com tal fenotipo. A experiéncia de pesquisa nos eventos de moda mostrou que,
nos corredores, bastidores e passarelas, o fenotipo mais corrente ¢ o da mulher branca,
em sua maioria loira, e de olhos claros. Manequins negras, mulatas ou morenas, sem

davida também estao por 14, mas s3o muito menos numerosas.
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Cabe aqui um pequeno paréntese a respeito das manequins. Um evento como o
Sao Paulo Fashion Week, que acontece durante varios dias, agrupa cerca de sessenta
desfiles de moda. Cada um desses desfiles chega a contar com quinze ou vinte
manequins. Ainda que frequentemente elas se “repitam”, participando em mais de um
desfile, o nimero de mogas que ali trabalham ¢é enorme. Dessas, a grande maioria ndo ¢
composta por rostos — e corpos — famosos. As fops representam a excecao. Sao essas
tops, entretanto, as que se “destacam”. Mais do que mostrar as roupas, mostram a si
mesmas na passarela e ddo publicidade para a marca que as contrata.

A maior parte das manequins, formada por mogas pouco conhecidas, recebe
inclusive caché bastante baixo para desfilar. Estar ali, entretanto, ¢ uma oportunidade
disputada, porque participar do evento “déa curriculo”, além de ser uma oportunidade
sem igual de aparecer no mundo da moda. As chances de “aparecer”, se sobressair e
virar top, sdo minimas, mas para aquelas que conseguem a recompensa ¢ valiosa:
dinheiro, fama e uma vida glamurosa, diametralmente oposta ao cotidiano dificil das
mogas que formam a massa de “corpo-de-obra” dos eventos.

O paréntese se justifica porque aquelas manequins que fogem do fendtipo ideal
sdo, geralmente, a exce¢do. E também sdo geralmente mais afamadas do que as que
compdem a massa indistinta de corpos brancos, perfeitos e lisos. Lisos porque, diga-se,
embora nos ultimos anos tenha aumentado muito o nimero de manequins com —
pequenas— tatuagens, sdo pouquissimas aquelas que possuem muitas tatuagens. Essas
poucas, entretanto, sdo bastante famosas, “destacam-se”. O mesmo acontece com
aquelas que tém algum trago particular no rosto que fuja a norma. Uma manequim com
um nariz grande poderd ter sucesso, mas sera apenas ela e mais outras poucas, € sera

conhecida por seus “tragos exdticos”.
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Nos bastidores do desfile, a mulher negra que compunha o grupo de manequins
tinha uma postura e um status diferenciado. Era a unica que chegou acompanhada de
outras pessoas, que a serviam ¢ ajudavam. Chegou mais tarde do que a maioria, e
enquanto as outras precisavam estar sempre disponiveis para as provas e demais
procedimentos preparatorios, a ela era oferecida a possibilidade de, 14 pelas tantas, parar
tudo para que pudesse conversar ao telefone celular. Ela tinha ali uma importancia e um
relevo, ndo fazia parte da grande massa de trabalhadoras da moda.

Isso ndo quer dizer que a beleza da mulher negra fosse valorizada no meio. Ao
contrario, era justamente porque s3o em pequeno numero que, sempre que for
necessario ou desejado, serd essa ou aquela outra negra a chamada para o trabalho.
Outro estilista, quando perguntado sobre a auséncia das manequins negras, responde
que

“¢ bom ter... pra representar bem... pra representar as mulheres brasileiras que sdo de
tantos tipos! A mistura de ragas... ¢ bom... ¢ muito bonita a mulher brasileira, mulata,
Gabriela... ¢ bom ver isso... mas ndo da pra exagerar porque chama aten¢@o... viu... na
hora de mostrar a sua roupa vocé tem que pensar [que] ndo ¢ a modelo que aparece, ¢ a
roupa, a modelo ¢ o suporte da sua criagdo”

A manequim ¢ percebida, portanto, como uma espécie de “tela em branco”. A
esse respeito, na pesquisa sobre o aparecimento da tatuagem nos corpos das manequins
foi constatado que ter tatuagens muito grandes ja descarta a funcionalidade da moca
enquanto “tela em branco”. E se a tatuagem, nesse caso, chega a ser 6bvia, outros
elementos fenotipicos ndo o sdo. Na ficha preenchia pelas jovens quando de seu
ingresso em uma das agéncias de modelos constava, ao lado da informagao a respeito da
tatuagem, outro campo pré-definido e padrao que também deveria ser assinalado (com
as opgoes “sim” e “nao”): “tem sardas?”

Segundo disse a booker da agéncia, a informagdo era necessaria porque, apesar

do uso da maquiagem, uma manequim
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“sardentinha nio vai estar sendo tdo neutra, fica com a cara dela nos trabalhos, menos
versatil né... ndo quer dizer que ndo vai pegar trabalho, hein! So6 consta ai pra gente
estar sabendo, pro cliente saber. Dai... se ¢ um estilo dela que ta procurando, ¢ ela que a
gente chama.”

Embora pareca contraditdrio que uma manequim negra seja a representagao “das
mulheres brasileiras” e, a0 mesmo tempo, “chame ateng@o”, ndo o € se pensarmos que o
tipo de beleza do campo da moda, nacional e internacional, ainda que se transforme,
permanece muito focado na aparéncia da mulher branca. Ela pode, ¢ claro,
especialmente no Brasil, ser bronzeada. Mas se ndo o for também nao serd problema, ja
que em diversos desfiles pintava-se com maquiagem ndo apenas o rosto, mas também o
corpo das manequins para que aparentassem bronzeado. E esse o caso do desfile
inspirado no “sertdo” descrito no capitulo anterior, para o qual as manequins recebiam
uma maquiagem marrom e dourada, dos pés a cabeca.

Ainda no que concerne a contradicio entre o imaginario do que ¢
fenotipicamente a “mulher brasileira” e a aparéncia na pratica, um desfile no evento
gaucho de moda espetaculo foi bastante emblematico. As pecas, repletas de desenhos de
araras, oncas e folhagens, eram desfiladas ao som de musicas brasileiras. E enquanto a
letra da musica, na voz de Caetano Veloso, dizia “Eu s6 neguinha?”’, manequins
brancas, palidas — dessa vez nem a maquiagem bronzeadora fora aplicada — de olhos
azuis e cabelos loiros — propositalmente embaracados — caminhavam pela passarela.
Pode-se argumentar, como o fez minha “vizinha” de cadeira, quando ndo contive uma
resposta negativa a pergunta da musica, com o lugar comum de que “ah, mas ¢ s6 que
aqui no Sul [do pais] as gurias sdo brancas mesmo”.

O argumento da “vizinha” ndo invalida a constata¢do de que ¢ esse o padrdo e o
comum nas passarelas. Além disso, sem sair do mesmo lugar comum de que somos
“todos brancos” no Sul do pais, outro comentario habitual no campo da moda ¢ o de que

as manequins gauchas sdo numerosas nas passarelas nacionais e internacionais porque
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temos por aqui muitas loiras, ou morenas-brancas. Independentemente de sua
veracidade, ele informa justamente sobre a preponderancia desse padrdo como
dominante no campo.

Nos discursos e nas “inspiragdes” da moda, entretanto, nao se hesita em evocar a
“beleza mesti¢a” da mulher brasileira, as “influéncias” negras e indigenas. Ainda que
nas passarelas as manequins precisem ser “neutras”, e ainda que neutras signifique ali
“brancas”, a beleza do brasileiro é dita como fundada na mistura.

Na Franga, a beleza brasileira é, nas revistas de moda, também atribuida a
heterogeneidade étnica do Brasil e a miscigenagdo. Fala-se em “héritage
morphologique” e que “grdce a ce métissage (...) le corps brésilien est devenu cette
silhouette désirée par le monde entier'>".

Nossa beleza corporal, além de nosso carater, ¢ imaginada, portanto, como
resultado da diversidade étnica do pais. A diversidade, como no caso das multiplas
classificagdes no que diz respeito a cor da pele, é, entretanto, sintetizada no “tipo
brasileiro”, em alguma medida semelhante aquilo que Freyre vai chamar de “metarraca
morena” (1970), o resultado da mistura de ragas (e ndo mais outra raga, mas algo assim
e além da raga, por isso o prefixo meta). E dentro dessa supervalorizagio da morenidade
nacional que a “mulher morena” recebe lugar privilegiado nos comentérios de Freyre.

O autor (1997) fala de uma ampla valorizacao da “beleza feminina naturalmente
morena” no Brasil, assim como das “formas e cores de mulheres bronzeadas pelo sol
das Copacabanas”. O orgulho nacional seria o “orgulho da morenidade caracteristica da
pigmentacao tropical de grande parte das mulheres brasileiras”.

Talvez seja justamente essa idéia de “metarraca morena”, ainda presente na

forma brasileira de pensar sobre o Brasil, que dé espago para a multiplicidade de

13! Vogue Paris, junho/julho 2005.
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classificagdes de cor no pais. E embora nas disputas politicas e por representagdo o
modo bipolar de classificacdo venha realmente sendo utilizado — quem sabe ali tenha
maior funcionalidade — no reino das fantasias e dos desejos, como no caso dos cadastros
de encontros amorosos mencionados, ou no das falas sobre a beleza de nossas
Gabrielas, ¢ a multiplicidade de possibilidades de cores e tons que ¢ atualizada
cotidianamente. Ainda que, na pratica dos desfiles de moda, o fenétipo dominante nao
seja esse, ele sem duvidas ocupa lugar importante no imaginario brasileiro, sobretudo

quando vinculado aos desejos e a sedugao.

4.4- O cabide e o violao

Para além da cor, também as formas do corpo brasileiro representado acumulam
contradi¢des. Antes de, no proximo subcapitulo, entrar na tematica do jeans brasileiro,
que traz consigo a mulher brasileira imaginada como corpulenta, especialmente em
certas partes de sua anatomia, convém fazer uma breve consideracdo a respeito dos
ideais da moda e dos ideais cotidianos no que concerne o “tipo de corpo”. Sabe-se, por
exemplo, que no setor da moda, sobretudo aquela dita “de passarela”, a moda
espetaculo, o tipo fisico ideal da manequim ¢ o da mulher muito alta e muito magra.

Tal realidade gerou, em especial no ano de 2006, bastante polémica e discussao
na midia. Por conta da morte de uma manequim que sofria de anorexia, colocou-se em
questdo o ideal do campo, que foi acusado de exercer e estimular uma magreza
excessiva e exagerada das manequins. A moda espetaculo ndo tem como publico apenas
aquela infima parcela da populagdo brasileira que efetivamente a consome, € sim uma
enorme parcela que, através da midia, recebe seus modelos e padrdes. Partindo dessa

proposicao, quando das discussdes a respeito de anorexia e magreza, considerou-se, por
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extensdo, que os exageros cometidos na moda eram prejudiciais ndo sO6 para as
manequins, mas para todos aqueles que direta ou indiretamente nelas se espelhavam.

A moda brasileira, por sua vez, elaborou praticas que pudessem, a0 menos em
aparéncia, responder aos apelos da sociedade. Na tltima edi¢do do Sdo Paulo Fashion
Week, por exemplo, ja ouve um controle mais rigido de idade e de peso das manequins.
O organizador do evento, que foi chamado pela imprensa para opinar frente a todas as
movimentagdes geradas pela morte da manequim, em diversas de suas declaragdes disse
que previa, para os proximos anos, a exigéncia de cada uma das mogas, para poder
desfilar, apresentasse um dossi€ médico e psicoldgico sempre atualizado.

: .. i 132
Ainda que ndo seja essa a tematica desse trabalho

, € preciso mencionar que
padrido da manequim excessivamente magra se faz realmente presente em todos os
eventos de moda espetaculo. Tanto nos eventos carioca e paulista, mais hegemonicos no
campo, quanto no evento gaucho, considerado menos importante no mundo da moda, o
padrao ¢ realmente esse.

Nos eventos de moda business, entretanto, dois tipos corporais de manequins se
fazem presentes. Quando ha desfiles do proprio evento, a maioria delas ¢ do tipo muito
magra. Nos estandes, entretanto, quando ha pequenos desfiles internos para clientes, ou
simplesmente quando uma que outra manequim, vestindo pecas da marca do estande,
fica exibindo as roupas, ndo ¢ o padrdo da manequim excessivamente magra, € sim o da
“gostosa”, com formas mais arredondadas, que aparece.

O evento Bom Retiro Fashion foi especialmente rico para pensar a respeito
desses dois padrdes de beleza corporal. O ambiente era muito mais heterogéneo do que

aquele dos grandes eventos de moda espetaculo. Em pé, assistindo o desfile, havia de

tudo um pouco. Desde mogas jovens, “descoladas” ou “patricinhas” a senhoras bem

132 Sobre esse tema, ver, por exemplo, o trabalho Morel (2006) que mostra as diferengas entre o padrio
estético das modelos ditas “de passarela”, bastante magras ¢ altas, ¢ aquelas de comerciais, ditas
“cevejeiras”, com um corpo mais volumoso ¢ menos altas.
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arrumadas que comentavam as roupas, vendedoras e vendedores das lojas da regido que
comentavam o “mau gosto” das roupas de seus concorrentes, até um publico que ndo
tem nada que ver com eventos de moda: homens (que ja sdo minoria em tais eventos) de
classes populares, como vendedores ambulantes, taxistas, musicos de rua latino-
americanos, mendigos, e outros mais.

Todos amontoados, tentando enxergar o que acontecia na pequena passarela
armada no meio da rua, conversavam e comentavam o evento € o que viam. As
mulheres comentavam, principalmente, sobre detalhes das roupas. Por parte dos
homens, no entanto, os comentarios eram bastante diferentes.

Embora as modelos que ali desfilassem fossem mais corpulentas do que aquelas
que vemos normalmente nas passarelas, ainda assim eram bastante magras. Avisando
que ndo estavam ali para “ver roupa” e sim para “ver a mulherada gostosa”, os homens
que assistiam o desfile, de pé, no meio da multiddo, reclamavam do tipo fisico das
manequins que desfilavam. Diziam, por exemplo, “ih... que horror... que magrelinha”,
“ai... cadé mulher? olha o cabiddo!” e “6 meu, ndo vim aqui pra ver isso ai ndo, que que
eu quero ver pescocuda branquela dessai?!”.

Enquanto o corpo da moda ¢ o corpo delgado, o corpo imaginado como tipico da
mulher brasileira, objeto de desejo, ¢ aquele sinuoso, cheio de formas e protuberancias,
definido pela consumidora francesa cujo depoimento ja foi mencionado, como um
“putain de corps brésilien”, que se resume em “[...] fesses hautes et fermes, [...] cuisses
en béton, [...] abdos parfaits'>”

A mesma Gisele Biindchen, descendente de alemaes, que € vista como tendo 14
seu “qué de mulata”, também ¢ referida, agora por uma revista francesa, como exemplo

de mulher “carnuda’:;

133 Votre Beauté, abril de 2005.
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“Dorée, pulpeuse, éclatante de santé et de bonne humeur, Gisele Bundchen a chassé
des podiums les anorexiques blafardes|...] Elle, elle donne dans le genre nature, et la
magie de son pays, qu’elle a toujours dans la peau, ilumine son teint, fait danser as
silhouette, rayonner son sourire"*”

Flexivel, a mais famosa top model brasileira da atualidade pode, de um lado,
tanto diferenciar-se das “anorexiques blafardes”, quanto ser chamada como exemplo,
pelos organizadores dos eventos brasileiros de moda espetaculo, de mulher com indice
de massa corporal abaixo do recomendado pelos médicos. E ela o foi, constantemente,
ao longo das discussdes a respeito das regras impostas nos desfiles, quando diziam, aqui
e acola, que “se for assim nem a Gisele desfila!”. Nem mulata e nem carnuda, Gisele s6
tangenciara essas duas categorias na medida em que for apontada como “mulher
brasileira” ou, como na imagem abaixo, como “a cara do Brasil”’. Apenas sendo
entendida enquanto tal, podera ter essas representacdes coladas a ela, sempre de maneira

positiva.

50 RAZOES PARAVOCE
ADORAR SER BRASILEIRA

Elle Brasi. ianeiro de 2003.

13 Macht du Monde, marco/abril de 2005.
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Nao apenas no caso da famosa manequim, mas de forma geral, esse corpo
feminino abrasileirado e sexualizado ¢ também o corpo da mulher morena e mulata.
Antonio Jonas Dias Filho (1996) a partir de estudo sobre o circuito sexual de turismo
em Salvador, mostra como a categoria “morena jambo” ¢ usada pelas prostitutas que
entrevistou como classificagdo que “alimenta fantasias masculinas e funciona para os
gringos”, por ser imediatamente relacionada a uma sexualidade ativa e exacerbada.

Adriana Piscitelli (1996) preocupada em refletir sobre os discursos da midia
brasileira a respeito do turismo sexual mostra a maneira erotizada com que a cor ¢
introduzida nos artigos. Segundo ela, a midia brasileira, quando trata do turismo sexual,
faz uso de duas imagens opostas e contrastantes: de um lado a prostituta / brasileira /
ndo-branca / pobre / jovem; do outro o cliente / estrangeiro / branco / rico / mais velho.
Os atributos das mulheres descritas nos artigos cuja temadtica versa entorno do turismo
sexual sdo sempre “curvas sinuosas, bundas arrebitadas e peles escuras, em diversas
tonalidades”.

As mulheres, nos folders de agéncias de viagem analisados pela autora, sempre
aparecem como “parte do pacote”, mesmo que seja apenas em imagens fotograficas de
corpo femininos seminus, exuberantes como a natureza brasileira. O que ¢ vendido,
segundo ela, ¢ sobretudo a sensualidade e volupia nativas.

Os excessos do corpo da brasileira, assim, dizem respeito a suas formas, mas
também as suas praticas: ele € um corpo erotizado, cuja sexualidade aparece como tao
hiperbolica quanto as curvas. Em nosso pensamento social brasileiro, essa imagem ¢
bastante recorrente. Ela serd, entretanto, tomada como positiva ou como negativa,
dependendo da época e do autor.

Em “Retrato do Brasil” Paulo Prado (2001) cria uma espécie de mitologia

erdtica brasileira, situando a identidade nacional e os “tragos” nacionais (a melancolia,
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de que fala) como resultado da embriagante sexualidade que descreve. Em seu livro, as
indias brasileiras, nativas do territério nacional, s3o pintadas como criaturas vorazes e
sedutoras, ¢ de uma sexualidade liberada com relagdo aos portugueses que chegavam.
Depois delas, Prado descreve a mulher negra como igualmente sensual, porém “mais
afetuosa e submissa”, tomando no “gineceu do colono o lugar da india”.

Essa sexualidade exacerbada, “hiperestesia sexual”, marcaria, para Prado, a
formagao do Brasil enquanto na¢do ndo segregada, unida pela luxuria e pelo desejo, que
“aproxima as ragas”. E o povo brasileiro, por fim, seria essa mistura lasciva das trés
racas. O resultado para ele, entretanto, ndo € positivo. A tristeza e melancolia que Prado
afirma serem tragos do povo brasileiro sdo resultado do esgotamento que sucede o
excesso sexual ¢ a cobiga do colonizador.

Gilberto Freyre (2003b) também retoma a mitica do passado historico ligado a
uma sexualidade desenfreada, que chama mesmo de “intoxicagdo sexual”. Para ele, a
sexualidade, potencializada pelo clima tropical, teria permitido os transitos, fluxos e
refluxos entre classes e racas, tendo gerado a mistura racial, “unificadora” da
“civilizacdo dos tropicos”. O encontro das diferengas raciais e sociais, portanto, tem a
alcova como lugar de resolugdo de suas tensdes e disputas e, como resultado,
“metarraga morena”, o povo brasileiro.

A figura da mulata, vista como personificacdo do desejo, ¢ emblematica do
“amalgamento das diferengas” proposto por Freyre. E se ¢ ela que tem o lugar central no
fenotipo desse corpo brasileiro imaginado, a parte do corpo que ocupa tal posi¢cdo
quando o assunto sdo as formas ¢ aquela que Freyre diz ser verdadeira “preferéncia

nacional”, a bunda brasileira.
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4.5- Lifting traseiro

A mistica que envolve o jeans brasileiro e sua celebracdo internacional estdo,
sem duvida, fundadas no imaginario da “bunda brasileira”. Trata-se aqui, portanto, de
pensar a respeito do jeans nacional, mas, igualmente, parodiando a musica da dupla de
repentistas Caju & Castanha, de refletir sobre “o poder que a bunda tem”. Antes de
entrar propriamente na tematica, entretanto, segue alguns breves comentarios sobre a
historia da calga jeans e sobre as outras narrativas que sdo associadas a essa pega de
roupa.

As histérias sobre o surgimento da cal¢ca jeans sempre agrupam diferentes
narrativas fundadoras, ou o que Toussaint-Samat (1994) chama de “mitolojeans”.
Recebendo uma que outra modificagdo, como a apari¢do de um novo ator presente no

135
, todas tem em comum o

processo, uma nova cidade, uma nova origem para os tecidos
fato de atribuir a Oscar Levi-Strauss o papel de her6i fundador. E se o personagem ¢
esse jovem imigrante judeu alemao, o cenario ¢ o Oeste americano em plena “corrida do
outro”. O rapaz teria ido ao Oeste munido de tecido de lona de barraca, proveniente da
empresa de familiares seus, na costa Leste. Pretendia, entdo, fazer barracas para vender,
mas perante a necessidade dos homens da regido, trabalhadores atuando na extragao de
ouro, mudou de planos: produziu, com as tais lonas, calgas muito resistentes, calcas de
trabalho. Esse tipo de calc¢a, que inicialmente era de cor marrom, e ndo azul, se associou
entdo a idéia da resisténcia e, por isso, a roupa de trabalho.

Do trabalhador ao herdéi, entretanto, foi um curto passo. O jeans virou marca

registrada dos cowboys (na Espanha até hoje esse tipo de cal¢a ¢ chamada “vaqueiro”)

1330 tecido denim, por exemplo, as vezes ¢ dito como um tipo de tecido proveniente da cidade francesa
Nimes, donde “de Nimes”, que teria se transformado em “denim”. Outras vezes € a palavra jeans que ¢
atribuida a narrativa de origem. Designando um tipo de tecido de algoddo grosso e resistente, o jeans seria
uma derivacdo da palavra genoese, por ser fabricado em Génova desde o século XIV.
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porque, também pela resisténcia, seria propria para montar a cavalo. Foi imediatamente
incorporada, nos anos trinta e quarenta, aos figurinos dos filmes de faroeste. Inspirando-
se nos herois vaqueiros-cantores, o uso do jeans foi, ja entdo, incorporado na sociedade
americana. Ele era, entretanto, apenas roupa de “fim de semana” e, do mundo do
trabalho, entrava no do lazer e do ocio.

Seus transitos sdo muitos porque, se do trabalhador passou ao hero6i, passou
também, a partir da década de cinqiienta, a ser o uniforme da juventude rebelde. Vale
lembrar Marlon Brando e James Dean vestindo jeans com camiseta de algoddo. Essa
sim era uma combinagdo duplamente contestadora. O jeans como simbolo da juventude
e da informalidade, deixava de ser roupa de “fim de semana” e passava ao dia-a-dia. E
a camiseta, antes roupa de baixo, restrita ao mundo da casa e da vida privada, ¢ trazida
ao traje “da rua”.

A calca jeans passa a ser incorporada ndo apenas por essa ‘‘juventude
transviada”, mas por diversos movimentos contra-culturais. Ela ¢ tomada como
principio unificador, simbolo de igualdade, podendo ser usada por todos. Seu uso pelas
mulheres, como diz Hollander (1996), acaba transformando-o ndo apenas em roupa que
atravessa diferentes classes sociais e categorias profissionais, mas em roupa unissex,
andrégina.

Hoje a calga jeans ¢ parte do circuito da moda e, embora torne “todos iguais”,
através das diferencas estabelecidas pelas marcas, possibilita que alguns continuem
sendo “mais iguais que outros”. Seus transitos se ddo em todas as dire¢des. De roupa de
trabalho, o jeans passa a0 mundo do lazer. De vestudrio de trabalhador bracal, passa ao
figurino do heroi, e do hero6i ao rebelde para, mais tarde, entrar no circuito da moda.

Além disso, de roupa do homem viril do oeste americano, torna-se pe¢a unissex e,
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atualmente, mesmo permanecendo roupa utilizada por ambos os sexos, tem parte de sua
producdo associada ao feminino e a sensualidade.

Comentando a respeito do jeans no Brasil, Friedman (1987) diz que o pais ¢ o
segundo maior produtor ¢ o segundo maior consumidor de jeans no mundo, s6 perdendo
para os Estados Unidos. Tal informacdo foi repetida pelo distribuidor de jeans na
Franca, assim como por revendedores das feiras téxteis. O autor, entretanto, mostra
outro aspecto que hoje ndo é mais a realidade do jeans no Brasil. Ele diz que, por aqui,
embora muitas vezes as calcas sejam de producdo nacional, sdo etiquetadas com nomes
da moda internacional, sobretudo francesa, e revendidas no pais. Sdo nomes da moda
francesa, muitas vezes provenientes da alta costura, que nem mesmo na Franca
revendem calga jeans. Tratava-se do fenomeno das licengas: as maisons de alta costura
emprestam seu nome para diversos produtos, perante um pagamento adiantado ou bem
uma porcentagem nas vendas, sem que tenham, na pratica, qualquer envolvimento em
sua produgdo. E exatamente o que acontece, por exemplo, com meias, gravatas, 6culos,
¢ alguns perfumes'*°.

A realidade que Friedman mostra, portanto, ¢ de um Brasil que consome e usa
calca jeans em grande quantidade, mas que, espelhado nos modelos franceses de
elegincia, estampa em suas pecas a distingdo da grife internacional. E a influéncia
francesa, assim, presente inclusive no setor mais informal da moda. O livro de
Friedman, entretanto, data dos anos oitenta. Hoje a realidade ¢ bastante diversa. O jeans
¢ atualmente um dos setores em que as marcas nacionais sdo inclusive mais procuradas
do que as internacionais.

Quase todas as marcas brasileiras de prét-a-porter de luxo desenvolvem uma

linha de jeanswear em paralelo as suas cole¢des de vestidos, alfaiataria, e outras pecas.

1% Esse ¢ apenas um exemplo, sendo muitas as formas que assume no capitalismo internacional.
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Essas linhas, ainda que também apresentem pegas de valor bastante elevado, no geral
sdo mais baratas do que as outras roupas que ndo pertencem ao jeanswear. Mais
curioso ainda ¢ que tal transformagdo diga respeito ndo apenas ao consumo interno, que
agora valoriza o jeans como “produto nacional”. As marcas brasileiras de jeans,
atualmente, exportam e procuram seu lugar no mercado externo, ¢ quando o fazem, ¢
justamente situando as calcas como “genuinamente brasileiras”. As influéncias
francesas no setor, a0 menos no que diz respeito as marcas ¢ nomes de marcas, ndo sao
mais tdo relevantes. As marcas internacionais valorizadas por aqui sdo principalmente
as americanas, € mesmo assim, as marcas nacionais ocupam a maior fatia do mercado.
Na exposi¢ao Fashion Passion, ainda no setor da moda brasileira, junto aquela
parte da moda praia havia outra dedicada ao jeans. Ele era ali definido como “paixdo
nacional”. Nessa parte havia fotografias de moda onde as calcas de tal tecido sdo a peca
principal, uma delas trazia a imagem de Nossa Senhora Aparecida vestindo um manto
jeans, outra, um cacho de bananas forradas de jeans e havia, ainda, uma fotografia de
Tom Jobim, ao piano, vestindo uma camisa jeans. Nao ¢ sem razdo, também, que para
exemplificar a informalidade tipica do povo brasileiro, recorre-se, na Franca, a mengao

de que no Brasil estamos sempre vestindo “jeans e camiseta”.

Catalogo da
exposicao
Fashion Passion.
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Além da referéncia a dita informalidade, criou-se por aqui uma verdadeira
“mitolojeans”, agora ndo a respeito de um “herdi fundador” ou de um “tempo magico”,
mas a respeito de “propriedades magicas” das pegas e de um “corpo brasileiro
fundador”. O jeans brasileiro cola-se as idéias de sensualidade e erotismo através das
narrativas sobre uma modelagem singular, capaz de tornar o corpo daquele que o usa
mais bonito.

E a “mitolojeans” a brasileira ndo circula apenas dentro do pais. E justamente ela
que da propulsdo as exportacdes das marcas brasileiras de jeans. De acordo com o
distribuidor e responsavel de imprensa de uma marca importante brasileira para a
Europa, eles tentam, na Franga, construir a imagem da marca enquanto “O” jeans
brasileiro e sexy, “ qui a des belles formes, qui vous allonge les jambes et qui vous fait
des belles fesses. C’est le jeans que va modeler ton corps, et le rendre plus beau [...] il y
a des modeles qui sont formidables pour cela.”.

Essa estratégia de marketing j4 pode ser reconhecida na imprensa francesa,
remetendo, de maneira bastante explicita, aos esteredtipos sobre o corpo brasileiro e

suas formas:

“C’est bien connu, les Brésiliennes vouent un culte a leur popotin, que la majorité entre
elles entretient quotidiennement. Pour mettre en valeur le fruit de tels efforts, elles ont
un accessoire fétiche : le jean, moulant de préférence. [...][o jeans da marca] flatte les
fesses, toutes les fesses, avec précision dans la coupe (...). La magie a un prix, comptez
de 120 a 180E pour vous offiir ce prodigieux lifting arriére!”"’

Por parte dos consumidores franceses, a idéia era exatamente a mesma. As
marcas brasileiras de jeans ndo eram conhecidas, mas o fato de ser brasileira dava a
peca de roupa a capacidade de “corriger les anatomies”. E, segundo funciondrio de um
estande de jeans na FENIT, a exportagdo de nossas calgas brasileiras esta até

“quebrando paradigmas’ nacionais:

17 L’expressmag du 21 mars 2005
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“Olha s0, s6 pra vocé sacar. Vocé€ sabe, americano nao € 14 muito chegado em bunda,
ndo... 0 negdcio ¢ mais peitdo... mulher com peitdo... mas sabe que a gente exporta pra
14, né? Eu até ouvi falar, acho que foi na tevé, que depois que as calgas jeans do Brasil
chegaram, nossa, os caras até comegaram a reparar no traseiro das gringas, sabe?! Tao
gostando de bunda!”

Foi justamente nesses eventos brasileiros de moda business, entretanto, que a
internacionalizacdo do jeans mostrou-se territorio de disputas discursivas: de um lado,
ele ¢ promovido comercialmente a partir de sua suposta propriedade material de
“modelar o corpo”, deixando-o abrasileirado; por outro lado, ¢ alvo de categorias
acusatorias dentro do pais, segundo as quais sua capacidade magica existe apenas se 0
jeans for vestido por um verdadeiro corpo brasileiro. Para usar adequadamente o jeans
brasileiro seria preciso, entdo, ter um par de belas e verdadeiras nadegas brasileiras.

A proprietaria de uma loja mexicana, que vem todos os anos ao Fashion
Business para comprar as novas colecdes de moda brasileira que serdo revendidas em

sua loja, conta a respeito do jeans:

“Eu vendo para americanas e européias... 0 que interessa € que seja made in Brazil, tipo
os da Gisele, ou das outras modelos brasileiras. As mulheres compram pra ter um corpo
abrasileirado, pra ter curvas, e uma bunda bonita. Ele pode mudar o corpo de uma
mulher! Ele aperta e levanta o bumbum, modela o corpo, vocé fica com um bumbum
perfeito.”

A referéncia as manequins brasileiras, levando a imediata associacdo da beleza
de todas as mulheres brasileiras, era uma constante, na Franca, quando o assunto era o
jeans brasileiro. E bem verdade que algumas dessas manequins costumam aparecer em
publico usando calgas brasileiras, o que €, segundo o distribuir entrevistado, uma
estratégia comercial da marca que ele representa. De acordo com ele, as manequins (e
outras famosas) ndo sao pagas para usar as pe¢as, mas recebem-nas gratuitamente como
presente. Na imprensa francesa de moda, quando, em editorial sobre o jeans, fala-se de

1
1 3855

“silhouette do Brasi , quem aparece ¢ Gisele. Ela ndo esta, entretanto, posando para

138 Elle Girl France, 04 de abril de 2005.
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uma fotografia produzida pela revista: estd em situag¢do informal e cotidiana, nas ruas,
clicada por algum paparazzo. E, falando agora de certo tipo de minissaia em jeans — nao

sdo apenas as calgas, portanto, que fazem sucesso — diz-se que esse ¢ o “vétement

1395 14055

fetiche du top bresilien Gisele Bundchen ~ 7, perfeito para “dar uma de Gisele ™,
informando a seguir onde a peca pode ser comprada.

Nos dois eventos brasileiros de moda business, havia um grande nimero de
estandes de marcas de jeans. Quase todos distribuiam ali pequenos cartdes de visita,
sempre muito semelhantes: a fotografia de uma mulher com um grande bumbum, de
costas, vestindo jeans, costas nuas, pele dourada e cabelos longos. Converso com dois
funciondrios de um desses estandes e eles parecem debochar um pouco da tal

“mitolojeans” que versa sobre as “propriedades magicas™:

“Ah, até parece né... um jeans ¢ que ndao da uma bundona pra mulher sem bunda! E
muito menos diminui a bunda de quem ¢ bunduda. Que que ¢ isso! E pior, deixa tudo
chato. [risos] E tecido, né... ndo é cirurgia plastica. E tecido né... ndo é engenharia,
tecnologia de ponta. A mulherada vé as gostosas do Rio, modelos, popozudas, querem
ficar igual, acham que o poder ta na calga! Mas ndo né, o poder td na bunda da
brasileira, nas verdadeiras bundas brasileiras!”

A disputa entre a calca que fabrica o corpoe a calga que apenas o reveste, vem a
tonam igualmente, quando o assunto ¢ um tipo bem espeficico de cal¢a: a “calca da
Gang'*'”. O “funk carioca”, que ganha visibilidade nacional como fendmeno de moda e
de comportamento nos ultimos dois ou trés anos, ¢ tem como espaco privilegiado o
“baile funk”, foi, logo de suas primeiras apari¢des no discurso midiatico, relacionado a
um tipo de danga e um tipo de figuro erotizados. Rapidamente, essa peca de vestuario

conhecida como “calga da Gang”, usada pela “popozuda”, torna-se seu emblema.

139 Elle France, 23 de maio de 2005.

14 Mixte, no. 34 julho de 2005.

141 Ainda que se evite mencionar o nome de marcas e de produtos na tese, no caso da “cal¢a da Gang” néio
ha como fugir disso. Embora “Gang” seja uma loja e confec¢@o carioca, mais do que uma marca, a “calca
da Gang”, no Brasil contemporaneo, transforma-se em uma expressao que significa, antes de remeter a
marca, um tipo de calga muito justa e de cds baixo.
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Calgas tipo “calga da Gang”

A “calca da Gang”, ainda que seja freqiientemente dita “calca jeans”, €, como
explica Mizrahi (2006), fabricada a partir de malha de algodao mesclada com fio de
elastano. Ela “estica”, portanto, tanto horizontal quanto verticalmente, o que lhe permite
ficar muito justa ao corpo. Além disso, por sua cor e aparéncia, ela simula o aspecto
externo de uma calga jeans. As narrativas a respeito da “cal¢a da Gang” falam sempre
sobre suas propriedades modeladoras: ela, mais do que qualquer outra, transformaria o
corpo da mulher que a usa em um corpo bonito ¢ bem definido, um corpo digno de ser
chamado de “popozuda”. E isso o que se conta, inclusive melodicamente, na musica

“Funk da cal¢a da Gang”, do grupo Furacao 2000:

“Popozuda, popozuda, p-o-p-0-z-u-u-u-u-u-da!
Calca da Gang, toda mulher qué.

Uns duzentos reais pra deixa a bunda em pé...
Calca da Gang, toda mulher qué.

Uns duzentos reais pra deixa a bunda em pé...”

Mizrahi, entretanto, a partir de sua pesquisa de campo em bailes funks cariocas,
diz que entre as usudrias que entrevistou a mitologia do corpo fabricado pela cal¢a ndo
convence, ¢ que “a calga de acordo com quem as usa, ndo forja um corpo e sim mostra o

corpo como ele ¢” (2006, p.204). Ainda segundo a autora, o uso da calga ndo se da,
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portanto, por essa sua capacidade de “modelar” o corpo, e sim porque, além de
realmente erotiza-lo por seu aspecto justo e pelo cds-baixo tdo revelador — mas ndo
executor — das formas, suas propriedades materiais — a elasticidade — sdo “boas para
usar” no ato da danca, atividade central do baile funk.

Se as “calcas da Gang” sdo, na danga, “boas para usar”, sua imediata associagao,
fora do baile, com a modelagem do corpo, ¢ “boa para pensar”. Ela suscita exatamente o
mesmo tipo de disputa que a calca jeans brasileira, de maneira geral e sem mengdo de
qualquer marca especifica, evoca, sobretudo no exterior. Independente da “verdade da
cal¢a”, nos dois casos temos uma disputa a respeito da “verdade do corpo”. Os de fora
do baile, mesmo aqueles que consomem a “cal¢a da Gang”, e sobretudo a midia, véem a
peca de roupa como artifice do corpo. Suas principais usudrias, as “popozudas”, cujos
corpos servem de espelho para a transformacdo operada pela calca, avisam, entretanto,
que ndo ha magica alguma, o que hé ¢ corpo ja belo e rijo por debaixo da calga. A calca
jeans brasileira, por sua vez, qualquer que seja a sua marca, sera vista como “produtora
de corpos” principalmente no exterior, ou por aqueles diretamente envolvidos em sua
exportacao.

A marca de jeans, cujo distribuir para Europa foi entrevistado em Paris, esta
longe de utilizar, em suas campanhas publicitarias voltadas para o mercado brasileiro, as
mesmas imagens que faz circular na Franca. H4 diversas marcas que o fazem, a
exemplo da Gang, constantemente associada pela imprensa nacional ao “jeans das
popozudas”, e considerado como muito sensual. Mas, na mesma época em que na
Franca essa marca anunciava que as brasileiras tem um culto ao seu bumbum, ela
construia, no Brasil, uma imagem mais rock’n roll e rebelde, quase androgina, partindo
de uma representacdo de mulher bastante diferente. Uma vez integrada no sistema de

exportacdo, a mudanga ¢ visivel. A marca toma para si o papel “DO” jeans brasileiro,
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com todas as suas supostas propriedades uUnicas, muito mais proximas daquelas
veiculadas pelo “jeans das popozudas” no Brasil, do que de sua propria imagem no
mercado interno.

De acordo com um estilista que, além de desfilar no evento paulista de moda
espetaculo, exporta boa quantidade de sua colecdo (que inclui uma linha de jeanswear)
para a Europa, os jeans brasileiros sdo realmente “especiais” em sua modelagem.
Segundo ele, entretanto, a tal modelagem magica, transformadora do corpo, tornou-se a
tal ponto mitica, que o simples fato de “ser brasileiro” agrega valor ao produto, porque
cria “a ilusdo de ter uma verdadeira bunda, um corpo brasileiro”. Para ele, atualmente,
qualquer calga que traga consigo o emblema de “jeans brasileiro”, serd facilmente
colada a imagem do belo, rijo ¢ bem modelado corpo.

Como diria Lévi-Strauss, “il n’y a [..] pas de raison pour métre em doute
lefficacité de certains pratiques magiques” (1997b, p. 192). Mas a eficicia do jeans
brasileiro, assim como aquela da magia, depende da crenga. A crenga, nesse caso, nao
se situa na calca, no tecido, na forma de modelar, e sim nas representacdes do corpo
brasileiro que estdo coladas ao produto.

Assim, corte ¢ modelagem de propriedades magicas ou ndo, tecido milagroso ou
ordinario, as imagens do jeans brasileiro estdo tdo coladas as imagens de um corpo
brasileiro singular quanto o estdo essas calgas no corpo das mulheres que as usam. De
todos os comentdrio da imprensa francesa sobre os jeans brasileiro encontrados nos
arquivos de periddicos de moda (cerca de duas duzias, desde 2003), nenhuma deixa de
fazer referéncia a “bunda brasileira”. E se no caso dos biquinis os adjetivos utilizados na
Franca eram sempre diminutivos, no que diz respeito as bundas que sdo envelopadas

por nossas calgas jeans, os adejtivos empregados eram os superlativos. O corpo
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brasileiro ali representado ndo ¢ o corpo da moda. Ele é o corpo do desejo, o corpo do
excesso de formas e praticas.

Tanto o jeans quando a moda praia funcionam bem como “produtos tipicos” de
uma moda brasileira a partir do momento em que sdo colados a imagem do erotismo e
da sensualidade. Em um desfile no S3o Paulo Fashion Week, as duas pecas
emblematicas estavam unidas em uma unica inspira¢ao. Uma possivel jungdo dos dois

elementos poderia ser os biquinis feitos em tecido jeans (mais fino e mais leve do que

aquele utilizado nas calgas), bastante comuns nas praias brasileiras.

Biquini em jeans. Vogue Brasil, novembro de 2006.

Mas este desfile trazia outra articulagdo entre jeans e moda praia: calgas jeans
com lycra, bastante justas ao corpo, que tinham uma modelagem tipo tanga/biquini, ou
seja, com recortes vazados no quadril e modelagem exterior feita de maneira a parecer

uma tanga por baixo ou por cima da calca jeans.
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S3o Paulo Fashion Week, 2005

Embora ambos, jeans e biquini, estejam associados a idéia de sensualidade e
erotismo, o jeans ¢ um produto que apenas muito recentemente sera vinculado a algo
“tipico” da producdo nacional. E um novo setor de nossa moda que vem buscando lugar
no mercado internacional. E, embora ja esteja bastante consolidado no pais, ndo resta
davida de que sua celebracdo no exterior também ajuda a fortalecer ainda mais seu valor
dentro do Brasil.

Se o biquini faz pensar nesse corpo brasileiro feminino e naturalmente
superlativo, o jeans, embora também se refira a ele, abre espago para outras
representacdes: as que dizem respeito ao corpo construido pelo “jeans-espartilho”, e por
outros tantos procedimentos estéticos. O corpo brasileiro, além de sua beleza natural, ¢
frequentemente visto como alvo de técnicas ainda mais precisas e eficazes do que a

propria “miraculosa” engenharia do jeans.
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4.6 — Entre a dadiva e o bisturi

Se o “temperamento brasileiro” refletido em nossa moda, como mostrado no
capitulo anterior, é visto como tendo suas origens na suposta estreita relacdo com a
natureza do pais, o corpo brasileiro ¢ alvo de representagdes ambiguas, que por vezes o
situam no dominio do natural, por vezes da minuciosa ¢ aprimorada técnica (seja ela
médica, esportiva, ou mesmo de modelagem téxtil).

As referéncias a natureza, no que concerne a beleza e sensualizagdo do corpo, se
dao pelas explicagdes a respeito da heterogeneidade étnica da populagdo, e igualmente
pelo clima tropical do pais, naturalmente propicio para o desnudamento do corpo. Na
Franca, além da “heranga morfologica” e “beleza inata” brasileiras, j4 mencionadas, diz-
se que temos uma “insolante aisance avec le corpo”**. Em entrevistas realizadas com
consumidores franceses, quando perguntados sobre os biquinis, comentam, junto aos
elogios, sobre um reflexo quase natural da mistura entre o clima tropical e a “rélation
naturelle avec le corps”.

As brasileiras, “belles a se damner, qui font tourner la téte de tous les males de

1435
”, ndo apenas

la planete” e “somptueuses beautés multicolorées en bikini lilliputiens
na Franca sdo vistas como naturalmente belas. Estilistas brasileiros e seus funcionarios
muitas vezes comentavam que a maior inspiracdo para se produzir moda no Brasil era
aquela de termos tdo lindas mulheres que “sabem vestir de um jetinho natural,

4y

A ~ . 14 .
espontaneo porque sdo bonitas por natureza, que beleza ou, como disse o
funciondrio de um estilista, em discurso bastante ufanista, a populag¢do brasileira ¢é

formada pelo

2 Urban Repérages, no. 2. suplemento do A nous Paris. s/d.

143 1’ Officiel, junho de 2005.

14 Em alusdo a musica “Pais Tropical”, de Jorge Benjor. Convém lembrar que a msica, que fala em
futebol, carnaval, e em uma “negra chamada Tereza”, foi composta para o desfile espetdculo de moda
Momento 68, organizado pela Rhodia no Brasil.
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“[...] povo mais lindo do mundo! A moda celebra isso, essa beleza apoteotica, natural
do povo lindo, o mais lindo, a loirinha ou a negra, as mulheres sao lindas... quem ndo
acha? [...] ndo daquela beleza for¢ada e azeda de gringo, sdo lindas da beleza natural,
forte, das origens... precisa mais?”

A critica de moda Constanza Pascolato, em um ensaio escrito para uma nova
revista de moda, dedica-se igualmente a “celebrar” a beleza natural do corpo brasileiro,

dito por ela “imperfeito” e da “vida real”, um “encontro da pele com a natureza”:
b

“A estrutura do corpo nunca vai ser muito harmoniosa, muito menos no Brasil, porque
ndo combina com o equilibrio da natureza. [...] o bumbum que fez fama mundial.
Verdadeiro icone, fruto da mais fabulosa miscigenac@o de que ja ouvimos falar, do mix
racial mais eficiente da historia.'*”

O “mix racial mais eficiente da historia” € o que explica, na Franga, o sucesso

das manequins brasileiras no exterior, ja que

“De I’Europe au Japon, tout le monde trouve quelque chose de soi dans le visage de
métissé d'une brésilienne. [...] les tops bresiliennes ont aussi une autre specificité, leur
fagon trés particuliere de marcher sur les podiums. Nous avons ici une culture trés
forte de la danse et de la musique, ce qui fait que les tops se déhanchent comme elles
dansent, trés naturellement."*®

E se a heterogeneidade étnica explica a “beleza inata”, ¢ o clima — e portanto
novamente a natureza — que explica o desnudamento do corpo que, uma vez despido,
exposto cotidianamente aos olhares, precisa ser cuidado. De acordo com a vendedora de

uma loja de produtos brasileiros em Paris

“[...] no Brasil é muito diferente, né. Tamos ali, no dia a dia, vendo os corpos uns dos
outros, todo mundo se olha... tem que se cuidar, passar um creme, dois cremes, trés
cremes [risos] fazer um exerciciozinho pra fortalecer ali, um outro pra endurecer aqui.
Saimos do banho, passamos duuuas horas bezuntando creminho. Vai aparecer, vao
olhar, tem que ser bonito.”

A percepcao sobre os cuidados brasileiros para com o corpo, na Franga, comeca

na pele, no banho, e nos produtos cosméticos. Uma publicacao francesa fala em

“rituel du banho. a [’origine de la relation intime que les brésiliennes entretiennet avec
le corps, on retrouve le banho, le bain, la douche. [...] C’est sou la douche que les filles

143 Revista Key, janeiro de 2006.
1 Photo, junho 2005.
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se parfument avec de l’eau odorante, des huiles de bain qui impregnent leur peau
. . 147
humide de senteurs fraiches.””"”

Nesse caminho, uma grande loja de departamentos parisiense, em evento
organizado para promover moda e produtos de beleza brasileiros, organizou palestras
explicativas sobre aos “rituais de beleza” brasileiros. Uma dessas conferéncias sobre os
habitos estéticos nacionais chamava-se “Intégration de la nature dans la tradition et les
rituels indiens”, e era ministrada por um pajé e antropologo tupi guarani.

Mesmo o trabalho sobre o corpo, ao menos no que concerne sua limpeza e
cuidado cosmético, ndo fica longe da natureza. Mas também sobre a pratica ginéstica
uma publicagdo francesa encontra, em plena Barra da Tijuca (dentro de um Shopping),
um professor indigena que ajuda as cariocas a cuidar do corpo. A reportagem, intitulada
“GYM: Bougez Amazonien”, mostra a fotografia de uma moderna sala de ginastica,
repleta de espelhos, onde um homem, de costas e vestido uma camiseta branca onde se
1€ “professor”, da aulas tendo a cabeca ornada por um enorme cocar. A revista explica:
“il dispense ses cours avec la fameuse coiffe en plumes d’oiseaux rares, c’est mieux por
I’ambience"*™ .

O professor indigena ministra, de acordo com a revista, apenas aulas leves. E as
técnicas “leves” ndo sdo, aos olhos de outra revista francesa, a “preferéncia nacional”
quando o assunto ¢ corpo. A revista diz que “les brésiliennes sont pretes a tout pour se
faconner un corps de revé”, e a seguir informa os exercicios ideais, esse “tudo” que
deve ser seguido para conseguir um corpo a brasileira: a capoeira, o forrd, o “afro-
brésilien”, e principalmente o “samba-de-no-pé |[..][que] n’a pas de rivale pour

sculpter les mollets'*”

147 Urban Repérages, no. 2. suplemento do A nous Paris. s/d.
148 Revista Elle Paris, 23 de maio de 2005.
149 Votre Beauté, abril de 2005.
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O gosto brasileiro pelos exercicios fisicos pode ser visto, igualmente, nas
escolhas vestimentarias cotidianas. Nos eventos carioca e paulista de moda espetaculo
0 publico, em geral, vestia-se de maneira mais elaborada, mas no evento gaucho o uso
da “roupa de ginastica”, principalmente pelo publico jovem, era freqiiente. A roupa de
ginastica, no Brasil, sai da academia e do ambiente da pratica de exercicios fisicos e
torna-se parte do vestudrio cotidiano. Isso informa, em alguma medida, certa
informalidade, mas também pode ser visto como emblema do valor que as atividades
fisicas e de cuidado com o corpo realmente possuem por aqui.

Durante o ano de 2004, no evento gatcho, as pegas de determinada marca de
ginastica eram uma verdadeira febre entre as jovens. Algumas vezes eram usadas tal
qual roupa cotidiana, outras vezes associadas com essa. E o caso de um bustié de roupa
de gindstica, cuja sustentagdo se dava través de grandes algas de elastico (onde se lia o
nome da marca), que era usada por baixo de blusas. As blusas escolhidas deixaria, ndo
fosse a presenca da roupa de ginastica por debaixo, as costas nuas. Ali, entretanto, tudo
0 que se via era o encontro, tramado nas costas, das enormes algas de eléstico.

Tratando da “corpolatria carioca”, Malysse (2002) diz que a valorizagdo dos
exercicios fisicos com o objetivo de modelar o corpo é, em grande medida, uma
especificidade brasileira. Segundo ele, na Franca, a preocupagdo maior das mulheres ¢
com a roupa, € ndo com o corpo que ela envelopa. As roupas, ainda de acordo com o
autor, sdo pensadas pelas mulheres francesas como capazes de “disfarcar” as
imperfei¢cdes do corpo, enquanto no Brasil elas devem revelar o corpo. Voltando ao
caso do jeans, e a “eficicia e verdade” da magia ndo estdo em questdo, apenas a crenca
nela, diria que mais do que “revelar”, as roupas devem moldar o corpo, executando
também um trabalho sobre ele. Outros procedimentos, mais invasivos do que os

exercicios fisicos ou “rituais do banho”, mas ndo menos “abrasileirados”, sdo ditos na
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imprensa francesa como verdadeira ‘“necessidade” do corpo brasileiro. A mais
importante forma de modelagem do corpo mencionada ¢ a cirurgia plastica estética.

O corpo brasileiro, em publicagdes francesas, ¢ percebido como modelado e

trabalhado também através das cirurgias plasticas. O Brasil ¢ definido, nas publicag¢des

. . . r,. 1
francesas, como “la patrie de la chirurgie esthétique'"”

, “le deuxieme pays plus accro
au bistouri™'”, ou o lugar onde “corps est sculpté au scalpel”. Nem a bunda brasileira,
tida como naturalmente superlativa, fica de fora, ja que para ter “fesses d'enfer” é preciso
recorrer aos implantes, “tres connus depuis plus de 20 ans au Brésil, ou les belles de
Copacabana en usent et en abusent”"*. Os “abusos” da modelagem corporal sdo vistos
como quase cotidianos, porque, de acordo com outra revista francesa, “la chirurgie
plastique y est devenue presque aussi simple qu 'une séance au Spa153”.

O olhar francés sobre o tema pode soar como generalizante € um pouco
exagerado, ja que, por exemplo, ha vinte anos implantes nas nadegas ndo eram assim
tdo “comuns”, e nem todas as “belles de Copacabana” deles usam e abusam. Ele ndo ¢é,
entretanto, elaborado a partir do vacuo: ¢ verdade que, como mostra Edmons (2002), a
cirurgia plastica ¢ uma pratica freqiiente no Brasil, atravessando diferentes grupos
etarios € mesmo classes sociais.

O corpo brasileiro, ainda que seja dito “natural”, “exuberante” ou “apotedtico”,
ndo deixa de ser visto como fabricado e trabalhado. Como diz Le Breton (1999), o
corpo, no Ocidente'* contemporaneo torna-se controlado e mesmo escamoteado.
Segundo ele, na modernidade, a anatomia original, ao contrario do que dizia Freud,

deixa de ser um destino, e o individuo cré ter a possibilidade de agir sobre seu corpo

como um bricoleur (Le Breton, 1999).

130 e Monde, 7 de agosto de 2004

151 Votre Beauté, abril de 2005.

152 1 Officiel, no. 889, outubro de 2004.

133 Vogue Junho / julho de 2005

'**No préximo capitulo sera discutido exatamente nosso pertencimento ao “Ocidente”.
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As cirurgias plasticas estéticas, entre outras modificagcdes corporais auto-
impostas, marcariam o momento alto de dominagdo sobre o corpo que, gragas aos
avangos cientificos, torna-se relativamente maleavel e sujeito a modifica¢des. Elias
(1996), tratando do processo de longa duragdo no qual corpos e afetos sdo educados ¢
controlados, ja nos mostra o paradoxo dos nossos tempos. Segundo ele, ¢ justamente em
uma segunda fase do “processo civilizador”, quando o controle social externo e direto
diminui, que o controle se torna individual, internalizado, sob forma de auto-controle.
Mais do que isso, Elias explica que o aparente “relaxamento” vivido nas sociedades
contemporaneas, onde as regras sociais parecem mais frouxas e onde os corpos estdo
mais expostos, desnudos, ¢ seu oposto.

O Brasil ndo ¢, portanto, representado como sé natureza e excesso. O corpo
brasileiro, tal qual se apresenta, também supde contensdo e controle. Nossa moda pode
ser “excessiva”, desmedida em revelar o corpo, mas o que ela revela ¢ objeto de
controle social. A exigéncia de “cuidar” da beleza de acordo com normas sociais
precisas rompe com as idéias de afrouxamento e liberdade absoluta.

Sem com isso negar que tais praticas estéticas podem e devem ser vistas
criticamente, convém notar que, por outro lado, também alguns julgamentos que sdo
feitos sobre elas sdo “bons para pensar”. O desprezo e a denlincia da “excessiva
preocupagdo com o corpo” ¢ bastante comum. E a falta de preocupagdo com as “coisas
do corpo”, ou pelo menos os discursos sobre essa “ndo preocupacido”, ndo sao menos
comuns, sobretudo em alguns meios e setores da sociedade. O “eu ndo me importo com
iss0”, ndo ¢ menos repleto de sentido do que o “eu me cuido”.

Na medida em que corpo e alma/intelecto/psique sdo tomadas como entidades
separadas e o segundo polo ¢ visto como hierarquicamente superior ao primeiro, as

preocupagdes com o corpo, fazendo parte dos assuntos relativos as coisas “do mundo” e
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da “matéria”, serdo menores ou menos dignas de importincia. E a separagdo entre
aparéncia e esséncia que se instaura.

Também ¢ curioso que muitos julgamentos se fundem em criticas a respeito da
“corpolatria”, como ¢ chamada, existir como resposta — apenas — ao olhar do outro. Em
certa medida, o ndo importar-se, proclamado aos quatro ventos, ndo procura igualmente
respaldo em olhares alheios?

Com esse pequeno comentario, ndo estd sendo feita uma referéncia a uma
“moralidade de outrora” ou pensamento religioso que vé com desprezo as “coisas do
corpo”. Trata-se, sobretudo, de uma visao que opde — e hierarquiza — ética e estética, e
supde que aquilo que ¢ material ou exterior, como a aparéncia, seja apenas artificio. Os
ditos populares que circulam a esse respeito sdo muitos, tais como “quem vé cara ndo vé
coragdo”, “beleza ndo pde mesa”, ou “por fora, linda viola, por dentro, pao bolorento”.
O principio que neles estd contido, alias, ¢ bastante semelhante aquele que, por vezes,
no campo de conhecimento das Ciéncias Humanas, relega tematicas de estudo a
“segunda divisao”. Os assuntos da matéria e das aparéncias, ocasionalmente, também ali
sdo menos legitimos. E se anteriormente ndo foi mencionado o mais conhecido dentre
os ditos populares sobre a aparéncia, pode-se agora sugerir que “as aparéncias (nem

sempre) enganam’’.
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Capitulo V
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Em carta escrita, em 1871, para o amigo e também poeta Paul Demeny, Arthur
Rimbaud expressa a paradoxal sentenga “Je est un autre'>”. Embora o questionamento
identitario e existencial do poeta dissesse respeito a sua individualidade e fosse uma
reflex@o a propdsito da criagdo artistica, ele € inspirador enquanto inversao provocativa
dos dois polos constituintes das identidades. O exotico, tema que abordado nesse
capitulo, ¢ uma constante (re)definicdo de alteridades e identidades.

O caso especifico analisado trata da constru¢do de um Brasil ex6tico em nossa
moda de vestir nacional e de sua recepg¢do pelo publico francés. Tal exotizacdo
ultrapassa a moda, mesmo que a contenha. Por essa razdo, ndo ficardo de fora outros
setores (como musica ou comida) que, na Franga, sdo articulados com a moda brasileira,
constituintes de nosso exotismo tropical.

Se bem que o discurso francés sobre o exotico brasileiro acabe sendo
preponderante nesse capitulo, ja que ¢ nele que esta contida a fala de uns sobre outros, o
paradoxo de Rimbaud ndo pode ser evitado. Mais do que producdes européias
inspiradas no encantamento do outro™’, tal qual os “japonismos” de Manet, trata-se de
uma construcao do exdtico feita a moda da casa, dentro do Brasil e da produgao local de
modas de vestir, ainda que tendo como alvo algumas vezes o publico europeu.

Je est un autre na medida em que, mesmo que com fins mercadologicos,

construimo-nos a n6s mesmos enquanto o outro.

133 Carta a Paul Demeny datada de 15 de maio de 1871. Disponivel em versdo digital na Bibliotheque
National de France (http://gallica.bnf.fr/Document?0=101484&T=2). Acessada em outubro de 2006.

13 Optou-se aqui por diferenciar graficamente através do itlico o termo “outro” quando este estiver
referido a “o outro”, “o diverso”, “o exdtico”. Embora tal distingdo seja habitualmente marcada com a
grafia do “O” maiusculo (o Outro), tal procedimento, como aponta Burke (2004) tem uma génese
historica - e politica — precisa: aquela da teoria francesa classica sobre L 'Autre, onde “os outros”,

quaisquer que sejam, tém suas particularidades homogeneizadas em um tinico Outro ndo diferenciado.
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5.1- Oriente-se

E principalmente a partir da pesquisa realizada em arquivos de periodicos
franceses especializados em moda, procurando seus discursos sobre a moda brasileira,
que surge uma constatacdo assaz curiosa: o Brasil, no imagindrio europeu, pode ser
visto como pais ndo ocidental. Embora nos percebamos como pais a margem, seja do
ponto de vista econdmico ou de difusdo cultural, a questdo de sermos — ou nio —
ocidentais nao nos ¢ colocada muito freqiientemente.

Durante as entrevistas realizadas com consumidores franceses de produtos
brasileiros e a observa¢ao nas lojas onde tais produtos eram vendidos estava explicito o
carater exotico daquilo que ¢ divulgado na Europa como moda brasileira. Tampouco
nesses momentos, ainda que neles ja se estabelecesse a oposicdo entre europeu e
brasileiro e a localizagdo desse brasileiro no pdélo do outro, questionava-se nosso
pertencimento ao que se entende, no senso comum, como o “Ocidente”. Eramos, sim,
estranhos e distantes, mas era como se ainda nos unisse uma proximidade de matriz
ocidental, lingua neolatina e heranga cultural européia’.

Analisando os periddicos franceses de moda, entretanto, por diversas vezes
apareciam referéncias ao Brasil como pais ndo ocidental, sempre realizadas com o
intuito de marcar diferencas e reforcar estranhezas. Duas dessas aparicdes chamam
atencdo. A primeira procurava justamente mostrar o Brasil tal qual pais multiplo,
situado além dos esteredtipos da diferenga aos quais por vezes era confinado. O texto
tinha inicio, entretanto, com a seguinte construcdo discursiva: “Visto desde o
Ocidente...”"*®. Ser visto desde o Ocidente, mesmo que nas sentencas seguintes se fale

que além das ja conhecidas felicidade do povo, beleza dos corpos e grandeza da

157 Sobretudo francesa, no campo das artes ¢ da moda.
'*¥ Elle France, 23 de maio de 2005.
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natureza, reina no pais a miséria e a violéncia'”’, revela-se muito mais uma manutengio
do que uma relativizacao de diferencas.

O segundo exemplo marca com ainda mais clareza a diferenga. Falando sobre os
grigris'® brasileiros, amuletos de sorte, a revista francesa anuncia para sua leitora e
consumidora que sua riqueza ¢ diversidade sdo infinitas. Nossos amuletos, ricamente
adornados e muito coloridos, por vezes remetendo a uma religiosidade magica crista,
por outras a religiosidade afro-brasileira (comumente confundida nessa mesma
imprensa francesa de moda com o vodu), ou ainda com um qué indigena pagdo e
primitivo, teriam o poder de enfeiticar — positivamente — o consumidor europeu
justamente porque estdo além (ou aquém?) de qualquer possibilidade de compreensao
por parte “dos ocidentais'®'”.

Fora dos textos impressos no papel da revista, numa entrevista, aquela realizada
com um distribuidor de moda brasileira na Franga, tal questdo se colocou. Falando sobre
a relativa dificuldade que tinha em vender algumas pecas de prét-a-porter de luxo, de
valor bastante elevado, produzidas por estilistas brasileiros, tal distribuidor estabeleceu
uma oposicdo entre nossos estilistas, ainda pouco conhecidos na Franga, e os estilistas
“ocidentais”. Ele se referia ali sobretudo a alguns jovens criadores americanos que,
mesmo que ndo sendo franceses, tinham mais renome internacional. Vendiam suas
pecas por sua fama, por seu nome, € ndo por qualquer referéncia a sua nacionalidade, o

contrario do que acontece com a moda brasileira.

%90 que, apesar de ser uma realidade, ndo chega a ser uma enorme revolugdo em termos de estereotipias,
haja vista recente producdo cinematografica norte americana que, classificada no género “terror”, trata da
violéncia sofrida por turistas estrangeiros no Rio de Janeiro. Ali, além da violéncia carioca, faz-se uso de
ja desgastadas lendas urbanas, tal qual aquela cuja mitologia conta que uma vez adormecidas com
entorpecentes colocados as escondidas em suas bebidas — o famoso “boa noite, Cinderela” — as vitimas
acordam em uma banheira, imersas em gelo, depois de terem-lhe extirpado érgdos vitais, esses vendidos
no mercado negro de 6rgdos humanos.

10 palavra utilizada na Franca para designar amuletos, ¢ a denominagdo dada principalmente aos
amuletos das Antilhas e da Africa.

11 [ *expressmag, 21 de margo de 2005.
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A distingdo eurocéntria entre Ocidente e Oriente, construida ndo a partir do
colonialismo, mas em conjunto com esse, ¢ objeto da critica exegética de Edward Said
(2003), a partir da qual desenvolve o conceito — atualmente parte de um léxico cotidiano
inclusive ndo-académico — de Orientalismo. Seu livro, que recebe o mesmo nome do
conceito-chave nele presente, é publicado pela primera vez em 1978. Enquanto “[...]Ja
political vision of reality whose structure promoted the difference between the familiar
(Europe, the West, “us”’) and the strange (the Oriente, the East, “them”).” (Said, 2003,
p-43), o Orientalismo seria um principio identificador mas igualmente homogeneizador.
A partir da divisdo binaria que estabelece, ele coloca na mesma categoria — aquela de
“Oriente” — grande quantidade de povos muito distantes e diferentes entre si.

Mas o Orientalismo para Said ¢ antes de tudo, de acordo com o autor, uma forma

da Europa conhecer aquilo que se nomeia como Oriente.

“Orientalism is the discipline by wich the Orient was (and is) approached
systematically, as a topic of learning, discovery and pratice. But in addition I have been
using the word to designate that collection of dreams, images, and vocabularies
avaliable to anyone who has tried to talk about what lies east of the dividing line”
(Said, 2003, p.73)

Said vai, em uma perspectiva foucaultiana, pensar conhecimento e discurso
enquanto forma de poder. Assim, as maneiras pelas quais a Europa conhece,
cientificamente ou artisticamente, o outro, o Oriente, sdo reveladores de seu poder sobre
este. Analisando diversos tipos de discursos nomeados por ele como orientalistas, do
literario de Flaubert ao académico desenvolvido nas Universidades e Escolas, Said
explica que “Such texts can create not only knowledge but also the very realty they

appear to describe” (2003, p.94).
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O trabalho de Said ¢ bastante controverso, tendo gerado e ainda gerando uma
série de criticas'®. Aqui seu legado interessa em particular porque permite que se pense
sobre o que o proprio Said (2003, p.49) chama de “imaginative geography”, segundo a
qual “[...] the line separating Occident from Orient |...] is less a fact of nature than it is
a fact of human production”. Mais do que isso, acredito que quando somos nds mesmos
os outros, a simpatia com a proposta teorica e politica de Said a respeito de tal divisao
arbitraria e eurocéntrica do mundo da-se mais facilmente.

Partindo da perspectiva de uma “geografia simbolica”, construida tendo como
base relagdes de poder, seria possivel compreender como o Brasil, extremo ocidente a
margem, pode ser associado a tudo aquilo que ¢ categorizado como “Oriente”. Também
inspirado na proposta tedrica de Said, Lins Ribeiro (2002) cunha o conceito de
“Tropicalismo” para referir-se ao uma espécie de Orientalismo aplicado aos tropicos, de
modo geral, e mais especificamente ao Brasil. Para o autor, esse tropicalismo, um modo
de representar o Brasil externa e internamente, teria como seu “par analdgico” o
europeismo, categoria geralmente aplicada a nosso pais vizinho, a Argentina. Além de
forma de representar os dois paises aos olhos dos outros, ambos sdo, de acordo com
Lins Ribeiro, “[..] em larga medida, aceitos tanto pelas elites quanto pelas massas dos
dois paises, como modo de representar pertencimento aos dois Estados-nac¢des” (2002,
p.248).

A idéia de que ndo somos, aos olhos europeus, “tdo ocidentais”, portanto, nos
situa mais claramente na categoria de outro, possibilitando a transformacdo de nossos

produtos, nesse caso aqueles de moda e vestudrio, em produto exotico. NoOs, ndo

12 Como aquelas de Clifford (1988) e Bhabha (1994), que questionam o uso que Said faz dos conceitos
foucaultianos, além da critica mais estrutural de Clifford (1988), que acusa-o de fazer uso de ferramentas
e modelos explicativos provenientes da tradi¢do ocidental com o intuito de justamente desconstruir tal
tradicao.
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ocidentais origindrios de um “extremo ocidente a margem”, a0 mesmo tempo familiares

e desconhecidos, somos territdrio simbolico para o exotismo.

5.2- Tao longe, tao perto.

Datado da primeira década do século XX, um dos primeiros esfor¢os em
conceituar teoricamente o exotismo ¢ o de Segalen (1996), em seu postumamente
publicado — e inacabado — Essai sur [’exotisme. Definindo-o enquanto uma estética do
diverso ja no subtitulo da obra, o autor propde que o pensemos essencialmente como
uma forma de reconhecimento da existéncia do outro. Esse outro em questdo,
entretanto, ndo ¢ Unica e necessariamente o que esta geograficamente distante. O autor,
em repetidas tentativas ao longo de sua escrita, procura estabelecer uma tipologia de
exotismos. Tal repeti¢do talvez indique para o leitor, que tem em maos uma obra
inacabada, a importancia, aos olhos Segalen, de instituir e diferenciar tais tipos de
exotismo.

Sublinhando sua vontade de depurar o exotismo do que ele tem de apenas
geografico, deixando de lado o “coqueiro e o camelo”, o autor sugere que existam trés
tipos de exotismo. O primeiro ¢ mais conhecido ¢ o exotismo geografico, em que a
distancia do outro ¢ dada espacialmente, frequentemente refletida em diferengas étnicas
e culturais. O segundo tipo de exotismo que Segalen enumera € o exotismo temporal ou
histérico. Nele, o exotico costuma situar-se noutro momento histérico, geralmente num
passado ou futuro idealizados. A valorizacdo de um passado idilico pode ser facilmente
entendida como exotismo temporal, mas também as utopias, por exemplo, sdo um tipo
de atitude exdtica aplicada ao tempo futuro. O terceiro dos tipos de Segalen, menos

esmiucado por ele, seria o exotismo sexual, no qual a diferenca se da sem que haja um
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afastamento espacial ou temporal. Num mesmo lugar ¢ num mesmo tempo, nele o
estranhamento diz respeito a diferenca entre o masculino e o feminino.

O que ha de comum entre seus trés tipos de exotismo € que todos representam
uma atitude e um olhar a respeito do diverso, do outro, sem que a distancia seja
suprimida. Quase sempre uma idealizacdo, o exotismo supde que o oufro possa ser em
grande medida imaginado. Exotismo e conhecimento aprofundado da realidade diversa,
para Segalen, ndo coexistem. E embora pretenda mostrar que ndo ¢ exclusivo, declara
que € o exotismo geografico, sobretudo em sua vertente tropical, j4 que ha pouco
exotismo polar (1996, p. 33), o mais comumente encontrado. Aliado a distancia, é nele
que o outro sera menos conhecido e mais estimulador da curiosidade.

Maneira de ver e atitude frente aos outros, o exotismo &, ao contrario do racismo,
uma positivagdo do outro. Seus costumes, seu modo de vida, seus valores, sua
producdo, ndo apenas sdo dignas de estima, mas mesmo almejadas. Através dele as
caracteristicas do que ¢ diverso adquirem valéncia positiva. Mas ainda que se mostre
enquanto celebracdo do outro, o exotismo talvez ndo esteja tdo distante daquele que em
aparéncia ¢ seu oposto, o etnocentrismo. Indo da desconfianca a hostilidade, este ultimo
rejeita toda forma cultural que seja diferente da sua propria. E nesse ponto que
etnocentrismo e exotismo se aproximam. Mesmo que difiram em contetido, um
valorizando e outro repelindo, ambos tem em comum o fato de ser um enunciado sobre
si proprio ainda mais do que sobre o outro.

Antes de ser desvalorizagdo do outro, o etnocentrismo ¢ o ato de tomar sua
propria cultura como parametro absoluto de valor no ato de comparagdo com culturas
diversas. No exotismo, da mesma forma, o que ¢ valorizado ndo é propriamente o
outro, mas um ideal que funciona tal qual critica de sua cultura de referéncia (Todorov,

2005). Ou, como define Panoff (1986, p.19), elabora-se por meio do exotismo — em sua
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vertente cldssica — uma espécie de “refus du train-train quotidien dans le mode
calfeutré de la bourgeoisie”, trocado por uma liberdade desejada, imaginativamente
situada num outro visto como seu exato oposto. Da mesma forma, no consumo do
exotico nao se procura apenas consumir produtos de alhures, mas constantemente
estabelecer, através e a partir deles, diferencas entre eu e o outro, nesse caso especifico,
entre Franga e Brasil.

Gragas a algumas particularidades de nossa época, como o sistema econdomico
capitalista, a globalizacdo e as inovagdes tecnologicas em termos de comunicac¢io, no
mundo contemporaneo as distancias fisicas entre diferentes povos véem-se, de certo
modo, diminuidas. Por conta da circulagdo de pessoas e, sobretudo, de informacao,
qualquer um pode, como sugere Price (2001), ter acesso a qualquer bem de consumo de
qualquer procedéncia, desde que conte com os recursos necessdrios para tanto. As
distancias, mais do que apenas em bases geograficas, fundam-se sobretudo em aspectos
econdmicos. A real experiéncia do exdtico ndo ¢ mais, portanto, exatamente a mesma
vivida por Segalen. H4 muito, afinal, especiarias ndo regulam precos de produtos e
salarios, e o Jardin d’Acclimatation de Paris ndo oferece mais a seu publico o
estranhamento de ver “nativos” amerindios e africanos enjaulados lado a lado com
papagaios e girafas.

Raulin (2000), indo mais além de Price'®, diz que em nossos tempos exotismo
tampouco rima com elitismo. Outrora signo distintivo, o consumo de produtos exdticos
se democratizou, tornando-se atualmente acessivel a qualquer cidaddo que viva o
cotidiano das grandes metropoles. Todavia, sua popularizacdo ndo representa seu
desaparecimento. A maior proximidade do outro nio anula a necessidade de manté-lo

outro, nem de categoriza-lo seguindo generalizagdes e estereotipias. E talvez

1 Lembrando, ¢ claro, que esta se refere ao mercado da arte, obviamente mais elitizado do que aquele do
consumo de outros tipos de produtos exoticos, estudado por Raulin.
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justamente porque, nas ruas da Nova lorque ou da Londres contemporanea, um chofer
de taxi vietnamita possa levar como passageiro um fisico nuclear hindu, sejam
demarcados alguns efeitos de contraste que definem o que € € o que ndo € outro, o que
¢ ou o que ndo ¢ exotico. No encontro das diferencas essas estratégias contrastivas
parecem ser, inclusive, refor¢adas. Tais efeitos de contraste, no consumo da exoética e
exotizada moda brasileira, se estabelecem pelo uso de esteredtipos culturais e nacionais
que, com efeitos de luz e sombra, definem e tipificam o que ¢ idéntico e o que ¢
diverso.

Uma das representagdes associadas pelos consumidores franceses aos produtos
brasileiros ¢ a de que seriam materializacdo e emblema de um determinado tipo
nacional ou carater brasileiro. Nossa moda, vista como alegre, divertida, criativa,
energética “fora e acima de qualquer classificagdo européia de bom e de mau gosto”,

13

seria um reflexo do povo brasileiro, freqiientemente citado como “informal”, “alegre”,
“livre” e “criativo”.

Discorrer sobre as particularidades do outro sempre levava os entrevistados a
enumerar caracteristicas, que, sendo percebidas como francesas, representavam seu
oposto. Obviamente trata-se aqui de generalizacdes e estereotipias tanto a respeito de
uns quanto de outros. E como aponta Burke (2004, p.157), “[...] esteredtipos muitas
vezes tomam a forma de inversdo da auto-imagem do espectador.” Dessa forma, a
defini¢do do Brasil apresentava-se balizada pela definicdo daquele imaginado tal qual
seu inverso, o europeu. Retomemos, aqui, a fala daconsultora de moda francesa

entrevistada, mencionada no terceiro capitulo, onde os brasileiros sdo apresentados

como opostos aos europeus, definidos por ela como “mais conformes”.
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A moda européia ¢ referida por um consumidor parisiense como “d’une
elegance rafinée, mais sans imprevus, elle ne permets aucune surprise|...]”, ao passo
que os produtos brasileiros sdo, ao contrario, novos, originais e surpreendentes. Tais
oposigdes contrastivas estdo sempre, portanto, sendo referidas a pares de contrarios tal
qual novo versus antigo, alegria versus monotonia, exuberincia versus contensio. A
elas soma-se ainda a oposicao entre produto industrial versus produto artesanal.

A moda brasileira, mesmo em seu género mais refinado e luxuoso, precisa de
algum modo remeter a tais imagens do trabalho manual. E nisso, de acordo com a
distribuidora para a Europa de diversas grifes brasileiras de prét-a-porter de luxo, que

demonstra seu diferencial, ja que segundo ela

“Industria ja tem suficiente, ndo interessa. Tem que mostrar no que o Brasil é bom, que
sdo suas raizes [...] mesmo no setor de produtos mais haut de gamme o que vende do
Brasil ¢ o lado artesanal, do trabalho manual. A estilista brasileira que tem feito sucesso
na Franga trabalha dessa forma, com as raizes brasileiras, roupas com toques exclusivos
e muito brasileiros, muita coisa feita & mao, raizes do popular com pregos elevados,
coisa de no minimo 300E, 500E. E quem esta no topo, é isso que necessita mostrar.”

Nas duas butiques que vendem exclusivamente produtos brasileiros em Paris, a
parte que diz respeito a moda nao foge do artesanal. Além dos acessorios (como
bijuterias, por exemplo), serem sempre visivelmente de produg¢do manual, feitos
geralmente de contas, madeira ou pedras, outros produtos, necessariamente
“industrializados”, recebem “toques artesanais”. As calgas jeans, camisetas e moda
praia, nessas pequenas lojas, por¢ao importante de suas vendas e de procedéncia
brasileira, sao customizadas com bordados e pinturas. No que diz respeito as calgas
jeans, sobretudo na pequena butique, sdo bordadas com contas coloridas e pintadas com
motivos graficos. A moda praia, por sua vez, recebe enfeites de madeira e igualmente

pinturas de paisagens ou bordados de pequenas contas com brilho, algumas vezes

desenhando a bandeira brasileira.
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Uma consumidora francesa, cliente da pequena butique, conta que quando
realiza suas compras de vestuario (sobretudo calcas de capoeira e camisetas), procura
justamente privilegiar aquilo que “tem o toque brasileiro, que seja visivel que foi feito
de forma artesanal, que seja natural e tecido cru, embelezadas com pinturas no tecido”.

A associagdo entre produto brasileiro e produto artesanal pode ser pensada de
diferentes maneiras. Em primeiro lugar, cabe ressaltar sua imbricagdo com a propria
imagem do Brasil como paraiso nos tropicos e natureza exuberante.

E certamente a partir desse mesmo aspecto que uma grande marca de cosméticos
brasileiros avanga em velocidade vertiginosa sua conquista do mercado internacional.
Essa grande marca de cosméticos abriu, em 2005, uma loja no coragdo de Paris, em rive
gauche. E o local escolhido para tanto ¢, de acordo com uma consumidora francesa que
trabalha no setor das artes, muito adequada por ser ali que circulam “les parisiens les
plus branchés”, consumidores, por exceléncia, desse tipo de produto.

Muito embora “les parisiens les plus branchés” estejam, na realidade, um pouco
em toda parte, e importancia simbdlica da “margem esquerda do Sena” ndo pode ser
descartada. Abrindo um paréntese, € preciso mencionar que a rive gauche,
historicamente lugar de disputas politicas, por abrigar as grandes universidades, também
se estabelece como a margem onde se ddo outras disputas de poder, especialmente no
campo da dita “elegance rafinée” ¢ da moda. E justamente ali que, na década de
sessenta, se estabelecem as primeiras lojas de prét-a-porter, a novidade da elegancia
“democratizada”, como que numa espécie de contra-peso em relacdo as antigas maisons
de alta-costura de rive droite.

Ainda que atualmente o luxuoso prét-a-porter francés revendido em rive gauche
esteja longe de ser uma moda e um modelo de elegancia democratico, ndo se pode

esquecer da carga simbolica que, no mundo da moda, a diferenga entre as duas margens
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carrega, como mostra tdo bem Bourdieu (2002). Yves Saint-Laurent, por exemplo, que
dizia inspirar-se também nas “modas da rua” (o que representava uma diferenca
substancial em rela¢do a elitizada aute-couture), além de abrir sua casa de “roupas
prontas” em rive gauche, vai nomeé-la justamente como “Saint Laurent Rive Gauche”.
Mesmo que ja tradicional no campo da moda, a margem esquerda ainda €, sem duvidas,
0 espago das “novas tradi¢des”.

Voltando a questdo o artesanal e do objeto produzido manualmente, pode-se
pensar igualmente que sua associagdo ao produto “brasileiro” sustente-se em certa
dicotomia, ainda mantida no imaginario, entre uma Europa industrializada ¢ um Novo
Mundo ainda “primitivo”, ou pelo menos ndo maculado — entendendo tal
industrializagdo como ndo necessariamente € ndo sempre percebida como positiva —
pelo progresso e suas conseqiiéncias. Nesse caso, dois tipos de exotismo se confundem:
aquele que valoriza o outro geograficamente distanciado e o que fantasia qualidades em
certo passado imaginado.

Nao estar ainda “maculada” pela industrializacdo excessiva abre espago também
para que nossa produ¢do em termos de moda e design (de vestudrio mas também de
objetos decorativos) situe-se em outro tipo de consumo que ¢ altamente valorizado no
mercado europeu contemporaneo: o de produtos éticos, ecoldgicos e socialmente
engajados.

Embora sejamos a “novidade” e o “novo”, nossa novidade estd em grande parte
em um retorno as tradi¢cdes, que se da através do uso de matéria-prima natural e
ecoldgica, e através de uma forma de produzir imaginada como menos industrial e mais
artesanal. Mesmo que o artesanato, por defini¢do, seja um modo de produgdo bastante
especifico onde o objeto ¢ feito prioritariamente por uma Unica pessoa, € sem a

utilizacdo de maquinas, a categoria “artesanal” ¢é utilizada, tanto pelas pessoas
9
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entrevistadas na Franga quanto pelas entrevistadas no Brasil, como maneira de nomear
inclusive produtos industriais, desde que recebam algum tipo de customizagado,
agregando-se um trabalho posterior a sua producao industrial, feito & mao.

O que ¢ percebido na Franga como o “moderno design brasileiro”, por exemplo,
¢ justamente a produ¢do de alguns famosos designers de objetos que ¢ permeada pela
utilizagdo de matéria-prima natural e ecoldgica, entendida aqui como “reciclada” ou, no
caso das pecas de madeira, acompanhadas de certificacio do IBAMA onde se 1€
“madeira de reflorestamento”. Uma das pecas que mais causava admiracdo nos
consumidores franceses da loja brasileira branché era, por exemplo, um pequeno
banquinho (cujo valor, em Euro, ultrapassava quatro digitos) feito com um tambor —
reciclado e reaproveitado'® — de maquina de lavar roupas.

Nao ¢ preciso, entretanto, atravessar o oceano para perceber tal associacdo entre
produto artesanal e/ou ecologico e produto “bem brasileiro”. Contando a respeito da

trajetoria de uma estilista carioca, sua amiga, uma produtora de moda relata que

“[...] ela [e estilista] faz uma moda, ela usa a historia do artesanato, ela usa a histoéria de
fazer o bordado a mao a fundo, a roupa dela ¢ rustica. E ai se for fazer moda brasileira,
tem essa coisa de fazer a coisa manual, ou a coisa natural, o cem por cento algoddo. Ela
s6 usa tecido cem por cento algoddo. No comego ela usava porque nao tinha grana, era
isso que podia comprar. Agora tem, mas continua usando, porque deve ter sacado que ¢
isso que da certo, foi uma onda que pegou firme.”

A mesma estilista referida ali, entretanto, em entrevista para uma revista
francesa, de outra maneira explica sua escolha pelo tecido de algodao que utilizada.
Sem deixar de fazer a conjugagdo entre moda brasileira e natureza brasileira, ela explica
seu uso do algodao natural pelo clima, quando diz: “jamais de synthétique, importable

dans notre brilant pays!'®”

164 A elaboragio de produtos “reciclados” e “reaproveitados” ¢ algumas vezes associada, na Franga, a
equacdo entre “pobreza” e “criatividade” brasileiras.

1

6 L’expressmag, 21 de margo de 2005.
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Mais um exemplo da associagdo com o tecido “natural” é a produ¢do de uma
cooperativa téxtil paraibana, expositora no evento de moda business Fashion Rio e
exportadora. A cooperativa, produzindo algodao ecoldgico, atua em parceria com a
Embrapa, colocando em pratica uma tecnologia que permite que o algoddo ja nasca
colorido (bege, rosado ou esverdeado). Este algoddo ¢ utilizado na feitura de pegas de
vestuario. Uma compradora mexicana conta que leva consigo diversas pecas feitas com
aquele tipo de algodao porque, além da aparéncia rustica, ¢ um produto ecolédgico e cuja
historia do processo de fabricacdo pode ser acompanhada de perto. Essa referéncia a
“historia” do produto abre caminhos sobre outra particularidade que faz parte do

consumo dos produtos exoticos, a ser discutida a seguir.

5.3 —Conhecer o outro

Ainda que o consumo do produto exotico estabeleca-se por meio de
representacdes de um outro exotico idealizado em suas caracteristicas gerais, a
constru¢do do exotismo requer contato e sobreposicdo de mundos. O exotico ndo esta
situado no absoluto desconhecimento, mas na tensdo entre conhecido e desconhecido,
entre proximo e distante. Aquilo que ¢ estranho demais ou absolutamente desconhecido
dificilmente poderd ser fonte de exotismo ja que, para que a elaboracdo de
representacdes a respeito do outro acontega, sdo necessdrias pistas minimas que
conduzam o pensamento.

O consumo de produtos brasileiros de moda, por parte dos consumidores
franceses, revela-se desejo de imaginar o outro e de conhecé-lo. Consumir o exdtico
significa ter acesso a ele, ndo apenas enquanto objeto, mas enquanto experiéncia. Nao ¢

sem razdo que os vendedores das lojas de produtos brasileiros relatavam a constante
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necessidade de “contar historia, explicar” ou “falar sobre a procedéncia das pegas”, mas
também sobre “como ¢ no Brasil, como ¢ tudo, a moda, as pessoas, a vida, [porque] eles
tém vontade de saber um pouquinho”.

Os vendedores das butiques brasileiras, em geral brasileiros, falavam
confortavelmente sobre o pais. Brincavam inclusive, entre si, com o que diziam chamar
jocosamente de “conferéncia sobre fita do Bonfim”, “conferéncia sobre Seo Jorgémé”, e
assim por diante. O mesmo ndo acontecia nos coins de produtos brasileiros nas grandes
lojas de departamento parisienses. Ali, os vendedores eram majoritariamente franceses,
e a falta de “capital Brasil” parecia ressentida, ja que algumas vezes fui eu mesma
argiiida a respeito “das coisas do Brasil”.

Durante as entrevistas com os consumidores franceses, foi possivel perceber que
as informagdes sobre o Brasil ndo vinham apenas daquilo que lhes contavam
vendedores. Todos os consumidores entrevistados aliavam ao consumo de moda
brasileira o consumo de outros produtos relacionados ao Brasil, discorrendo sobre seu
interesse mais geral, ndo apenas restrito a moda, pela cultura brasileira. Consumia-se
musica brasileira (e informagdo sobre ela), livros de fotografias, guias turisticos,
artesanato para decoragdo de interiores, servicos relacionados ao pais e inclusive alguns
géneros alimenticios.

Dois, dos treze consumidores, ja haviam feito cursos de “capoeira brasileira”, e
uma delas iniciava-se no aprendizado do idioma brésilien. E, j4 que quando da
realizagdo da pesquisa vivia-se 0 Ano do Brasil na Franga, todos os consumidores que
entrevistei haviam freqiientado pelo menos algum dos eventos (exposi¢des, concertos de

musica, festas, desfiles de moda) a ele relacionados.

1% Cantor brasileiro, Seu Jorge, bastante em voga na Franga durante o ano de 2005.
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Também a imprensa francesa, discorrendo sobre a moda brasileira, ¢ veiculo
para a transmissdo de informagdes que dao cor e forma ao outro e aos bens de consumo

que oferece. Diz-se ali que no Brasil, paraiso de talismas,

“Les afros-bresiliens portent des colliers aux couleurs de leurs divinités (dont la tres
populaire Yemanja, déesse bleue de la Mer), les catholiques du Nordeste s’ enroulent
des escapularios (petites images pieuses) autour du cou; beaucoup reconnaissent le
pouvoir protecteur d’un pendentif figa, en forme de poing serré...”""’

As palavras, mesmo que possam ter seu conteido questionado, recebem um
formato bastante explicativo, quase didatico, fornecendo “historias para pensar e para
contar”’, como disse uma consumidora de Havaianas e cosméticos brasileiros. Ainda no
tema das ‘“‘histdrias para...”, outra consumidora francesa, entrevistada apés comprar uma
jaqueta de conhecida estilista brasileira cujo valor, em Euro, h4 muito ultrapassava os
trés digitos, definiu seu interesse pela moda brasileira como mais um exemplo de seu

gosto pelos

“[...] produits et objets exotiques en genéral [que] sont des objets qui ont une histoire.
Vous pouvez lire a propos, découvrir des histoires. Si vous voulez acquérir un truc sorti
d’un pays inconnu, vous voulez connaitre un peu plus a propos de ce pays, vous voulez
savoir comment les gens vivent la-bas, comment a été produit le truc. [...] C’est ¢ca que
vous achetez. Le plaisir de la découverte, le plaisir de chercher, de chiner, de connaitre
I’histoire du truc, et aprés vous pouvez aussi la raconter.”

O ato de “procurar”, de “garimpar”, assim como o de consumir informagao
sobre ou associada aos produtos, em muito aproxima o consumidor do exotico daquele
que Campbell (2005) define como craft consumer. Esse tipo de consumidor, de acordo
com o autor, ndo ¢ o consumidor de produto artesanal (ainda que por vezes também
possa ser esse seu tipo de produto favorito), e sim o sujeito para o qual o ato de
consumir ¢ artesanal, envolvendo nuancas de elaboragdo criativa, transformando
mercadorias em objetos personalizados. Seu consumo, mesmo quando os bens

consumidos sdo originarios de produ¢ao industrial e massificada, podera envolver tanto

17 ’expressmag, 21 de margo de 2005.
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escolhas minuciosas e pesquisadas — o “garimpar” — quanto um tipo de aprendizado,
originado da busca de informacao.

Embora a construcdo cultural de narrativas e ideologias sobre os produtos tenha
lugar em todas as sociedades, como sugere Appadurai (1990, p.48) “[...] such stories
acquire especially intense, new, and striking qualities when the spacial, cognitive or
institutional distances between production, distribution and consumption are great.”
Dada a distancia entre os po6los consumidor e produtor, no caso da circulacdo inter-
cultural de bens de consumo, informagao e conhecimento sdo tio circulantes quanto os
proprios bens. Essas informagoes, que Appadurai vai chamar de “mitologias”, terminam
por ser tao atrativas e consumiveis quanto os objetos.

A alusdo ao feito a mao, em Campbell, diz respeito principalmente a um
processo de apropriagdo, no qual novos significados serdo colados aos objetos. Nesse
caso, além da “garimpagem” e do consumo de informagdo e de “mitologias”, a propria
trajetoria do objeto exotico parece propicia a ag¢do do craft consumer. O produto
exotico, distante de seu contexto original, transforma-se em barro maledvel para que
novos usos e novos sentidos, tendo em maos instrumentos como a procura de
informagdo e a idealizacdo, sejam-lhe atribuidos. Nao resta duvida de que tal
particularidade abre igualmente caminho para criticas a respeito de descontextualizacdo
e deturpacdo de “verdadeiros significados”, mas nem nds, os outros, parecemos muito
preocupados em localizar, seja 14 onde estejam (bem) guardados, tais ‘“‘significados

verdadeiros”.
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5.3- Cinco sentidos

Além da vontade de “saber mais”, outro elemento que, conjugado a este, faz
parte do consumo da moda brasileira enquanto produto exdtico, € o apelo aos sentidos.
Nas descrigoes da moda brasileira na Franga, o acesso ao outro se da através de
informagdes quase pedagdgicas, mas igualmente através da sugestdo de que seja preciso
ndo apenas conhecer o que ndo se conhece, mas sentir o que nunca antes foi sentido.
Régnier (2004), tratando do consumo de culindrias exdticas na Alemanha e na Franga,
explica que uma das particularidades do exotismo ¢ justamente aquela da experiéncia
sensorial.

Ainda que o produto de vestuario ndo tenha elos diretos e imediatos com tal
experiéncia sensorial, ela ¢ freqiientemente acionada em suas descricdes. A moda
brasileira ¢ definida por consumidores como “apimentada”, “apetitosa”, “cromatica”,
“quente”, entre tantos outros adjetivos que remetem aos sentidos. Na imprensa,
igualmente, em reportagens e editoriais que versam sobre a moda brasileira, fala-se em

95168

“[...] eéloge des sens et de la couleur [...], rythmes samba” >". E o Brasil ¢ localizado

entre “douceurs épicées et rythmes endiablés '

A questdo das cores, no que diz respeito aos processos de exotizagdo, ¢
especialmente rica. Como mostra Le Breton (2006), a visdo €, contemporaneamente e,
sobretudo, na sociedade industrial, urbana e européia, o sentido preponderante. O
proprio rumo tomado pelas ciéncias médicas, onde a imagem ganha importancia em
termos clinicos e analiticos em detrimento de outros sentidos antes igualmente

importantes (basta lembrar do outrora tdo comum uso do olfato para, através dos odores

de fluidos corporais, estabelecer diagndsticos), ¢ o exemplo de tal primazia da visao.

18 Vogue Paris, junho/julho de 2005.
1 Femme em ville, setembro de 2004.
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Ainda no Brasil, a moda brasileira ¢ vista como tendo um de seus diferenciais
fundados no uso de cores “vivas”, “fortes” e alegres. Uma famosa jornalista brasileira,
em palestra direcionada a profissionais da area de moda, além de mencionar a questao
do desnudamento do corpo, relata que determinado estilista brasileiro s6 conseguiu
fama no exterior quando passou a produzir cole¢des “verdadeiramente brasileiras”, ou
seja :

“Ele deixou de fazer roupa japonesa [....] tudo preto e tons escuros, e abriu a moda dele
pras cores vivas, as estampas multicoloridas, as cores vibrantes, ¢ foi isso que fez o
pessoal 14 de fora [da moda internacional] olhar pra ele com outros olhos, apreciar a
moda dele que agora ficou super brasileira mesmo, de verdade, com o multicolorido
misturado, super forte e super vibrante.”

Em sua reflexdo a respeito dos paralelos entre exotismo e cores, Leprun (1990)
lembra-nos do recorrente uso de termos referidos a lugares, animais, plantas ou
produtos exdticos nas nomenclaturas dadas, em francés (mas ndo apenas), para
diferentes tonalidades cromadticas, citando exemplos como “verde jade”, “camelo”,
“verde palmeira”, ou o curioso “marrom maori”’. No mesmo trabalho, a autora ainda
aponta que na Europa do final do século XIX as cores “vivas” ndo eram, em questdes de
vestuario, vistas com bons olhos. A verdadeira elegancia estava no uso de cores sobrias,
preferencialmente escuras, opostas a um excesso cromatico pretensamente associado
aos povos “primitivos” e “selvagens”.

Pastoureau, em diversos de seu trabalhos (1990, 1993 e 2002), frisa a
importancia de percebermos que ndo s6 o significados das cores, mas sua propria
percepcao visual e categorizagdo em escalas cromaticas, sao dados que historicamente
se modificam. Ele cita, por exemplo, a contemporanea preferéncia pela cor azul,
baseando tal dado em pesquisas quantitativas feitas na Franca por empresas de

marketing, e mostra como tal cor ndo so era tida como esteticamente negativa em outras
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épocas, como esteve fora de algumas escalas cromaticas, categorizado por vezes como
um tipo de cinza.

As cores fortes ndo sdo, portanto, naturalmente exoticas. Tal associagado,
entretanto, acontee baseada na oposi¢ao entre “alegre” e “mondtono” e, provavelmente,
entre “conhecido-novo” e “desconhecido-antigo”. Além disso, também pode estar
fundada no outro par de opostos, aquele da contensdo versus excesso. Muito embora o
apelo visual das “cores exoéticas”, geralmente cores vivas, seja preponderante nas
descrigdes da moda brasileira “verdadeiramente brasileira”, ele nunca vem sozinho.

O excesso também pode ser alimentar. E o Brasil, particularmente, embora
apareca sempre no jornalismo politico internacional enquanto “pais da fome”, ¢
percebido como lugar de excessos alimentares e abundancia de sabores. Um distribuidor
de jeans brasileiro na Franca, nesse sentido, discorre sobre as carnes que comemos no
Brasil. Ele conta que, em viagem de negdcios ao Parana, foi levado a uma churrascaria,
onde viu tantos tipos de carnes de boi, de variedades que nem imaginava existir. As
frutas abundantes (e também abundantes em cores) também foram mencionadas por ele
como parte de um excesso de experiéncia sensorial que viveu no Brasil.

Voltando a temdtica da moda, ela também ¢ algumas vezes descrita com
metaforas alimentares, tal qual “appétisante”, “delicieuse” e “gourmande”, palavras que
outra distribuidora de moda brasileira na Franga evocou para definir a colecdo de verao
de uma conhecida estilista brasileira. Da mesma forma, em seu editorial sobre moda
brasileira, revista de moda francesa escolhe como cenario a cozinha de uma
churrascaria, ndo apenas mostrando para seu publico leitor os excesso de nossas carnes,
mas apresentando-as mesmo cruas. A roupa ali mostrada, preta, justa e de um tecido
semelhante ao vinil, embora ndo se encaixe nos critérios que comumente sao utilizados

para descrever a moda brasileira, ndo deixa de remeter a imaginacdo a um vestuario
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. . . o) 17 : »
sexualizado, inspirado em uma estética bondage'”’ e sado-masoquista. E o excesso das

“carnes” brasileiras que se apresenta en tous ses états.

Vogue Paris, junho/julho de 2005

Além de geradora de “apetites”, a moda brasileira também ¢ vista como trazendo
“parfums éxotiques”. Ainda que aqui os sabores/odores exoticos sejam uma metafora,

no que diz respeito ao consumo dos cosméticos brasileiros ndo o sdo. No coin dedicado

170 Tipo de fetiche, comumente relacionado ao sadomasoquismo, onde a fonte de prazer esti em
imobilizar e/ou amarrar o parceiro. Em sua estética propria, o corpo néo esta necessariamente desnudo.
Ao contrario, a pele “natural” ¢ raramente vista, ficando encoberta por “segudas peles”: roupas, muito
justas e inteirigas, de latex, couro ou vinil. O latex é geralmente o material privilegiado, por conta de sua
“aderéncia” ao corpo.
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a venda de cosméticos brasileiros de uma grande loja de departamentos, uma das
vendedoras relata que determinados cremes, feitos de frutos brasileiros, sao
especialmente procurados porque, fazendo parte do “ritual do banho” brasileiro, trazem
odores até entdo desconhecidos para os consumidores franceses.

O recurso da experiéncia sensorial, assim como as informagdes pitorescas a
respeito do Brasil, pode ser visto como fornecedor em potencial de “material de sonho”,
a ser empregado naquilo que Campbell chama de prazer imaginativo do consumidor
moderno. De acordo com o autor, “a atividade fundamental do consumo [...] ndo ¢ a
verdadeira selecdo, a compra, o uso dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo
a que a imagem do produto se empresta” (2001, p. 130).

E se na obra de Campbell tal recurso mental ¢ evocado para explicar o ardor pela
novidade e pelo consumo do novo, uma vez que o novo produto traz consigo a
promessa de uma nova, desconhecida, e potencialmente ainda mais prazerosa
experiéncia imaginativa, pode-se pensar que, no caso do produto exdtico, essa
experiéncia se potencialize. O exotico, embora necessite situar-se num nivel minimo de
conhecimento — para que seja inteligivel — sempre mantera sua ponta de misterioso
desconhecimento.

A experiéncia imaginada do desconhecido através do consumo da moda
brasileira pode levar o consumidor a lugares nunca antes visitados. Através dos
produtos made in Brazil, consome-se ndo apenas objetos, mas pequenos fragmentos de
um pais distante e imaginado com curiosidade. Com a possibilidade de jogar ndo apenas
com informagdes, mas com odores, sabores e apelos visuais e imagéticos, o day
dreaming a respeito do Brasil toma forma, possibilitando que, de certa maneira, através
do consumo dos produtos brasileiros, o consumidor, ainda que em desejo, esteja onde

jamais esteve.
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Por diversas vezes, os consumidores entrevistados demonstraram o desejo de
conhecer o Brasil, pais de que tanto ouviam falar, dizendo que tal desejo havia crescido
especialmente com a visitagdo de todos os eventos relacionados ao Ano do Brasil na
Franca. Tais eventos, realizados certamente com esse propodsito de divulgacido do pais
no exterior, também sdo bons fornecedores de material “imaginativo” para que se
construa, na Franga, representacdes a respeito do que ¢ o Brasil.

Outro bom exemplo desse “estar onde jamais esteve” ¢ a corrente utilizacao, ja
analisada no terceiro capitulo da tese, de paisagens emblematicas brasileiras nas
fotografias publicitarias de produtos, editoriais de moda e, ainda, na estampa de
algumas pecas de vestudrio. Temos, assim, cheiros, sabores, cendrio e atores (0s
brasileiros com seu “jeito particular”) para que, através do consumo dos produtos

brasileiros, a experiéncia do “estar 14 sem sair daqui” se complete.

5.5- Palavras e autencidades

O uso de palavras brasileiras em textos e falas francesas a respeito de nossa
moda ¢ um tanto quanto comum. Tratando inicialmente de suas apari¢gdes na imprensa
francesa, por vezes, tal recurso lingiiistico ¢ empregado sem que o termo venha
acompanhado de qualquer traducdo ou explicagdo, sob forma de expressdes como “tudo
bem”, “bum-bum”, “entre na danga”. Talvez ali aplicadas muito mais por sua sonoridade,
dizem respeito ao reforcamento do aspecto curioso e desconhecido do produto exético.

E preciso sublinhar aqui a importancia da sonoridade dos termos, tanto porque
remetem ao apelo que faz o exotismo aos sentidos (ouvir o que nunca se ouviu pode

causar belos estranhamentos), quanto por alguns comentarios emitidos pelos

consumidores entrevitados. E ndo chega a causar surpresa que sensacdes auditivas,
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quando desvinculadas de significados, possam ser motivo de estranheza. Assim como
algumas palavras da lingua francesa (ou de outra qualquer que seja desconhecida pelo
ouvinte) causam por vezes reacdes de espanto misturado a curiosidade, ¢ facil entender
que termos como “andiroba”, “bonitinha”, “cupuagu”, “abrasileirado” ou “maracuja”,
apenas para citar alguns dos que foram mencionados, sejam escutados tal qual verdadeiro
trava-lingua.

A mesma estratégia por vezes comporta usos curiosos quando vistos a olhos

. . .. o . 171
brasileiros. Por exemplo, quando revista feminina francesa utiliza a palavra “mailhade”"”

no lugar de malhada, ou a qualidade de “acachados”'’

para referir-se aos cabelos
cacheados como o cabelo tipicamente brasileiro. Outra presenca constante sdo as
misturas de idiomas, como quando reportagem que promete ensinar truques de
maquiagem “des filles d’Ipanema”, com um “ar de bossa nova”, recebe o titulo de “Chica

Tropical”'”.

Hispanicos ou lusos, seguidamente somos vistos como sendo todos latino-
americanos, a exemplo de nossa brazilian bombshell, que encarna a América Latina — de
um weekend in Havana a uma night in Rio — sem precisar trocar o figurino.

Ainda que tais equivocos nem sempre cheguem a comprometer o produto
exotico, o recurso mais exitoso da aplicagdo do idioma brésilien parece ser aquele que
vai ao encontro da “vontade de saber um pouquinho”. Mais numerosa do que as duas
anteriores €, sem duvidas, a iniciativa onde se usa palavras em portugués acompanhadas
de sua respectiva tradugao.

Como aponta Verdier (1979), a utilizacdo do idioma estrangeiro, no que

concerne o exotismo e os produtos exdticos, concede publicamente, tanto ao objeto ao

qual o termo se refere quanto ao sujeito que a emprega, certo nivel de sofisticagdo e

7' Votré Beauté, abril de 2005.
172 Vogue Paris, no 859, agosto de 2005.
'3 Printemps Magazine, no. 18, abril de 2005.
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erudicao. Saber o significado das palavras de que se langa mao e, principalmente, furtar-
se de erros, demonstram, segundo alguns consumidores e vendedores, tais qualidades.

Além de imprimir as qualidades de sofisticagdo e distingdo no consumidor, o
emprego das palavras ‘“nativas” também pode ser visto tal qual atestado de
autenticidade. Mesmo que diga respeito a mesma pega de roupa, o string acumulara
novos encantos se for referido como “fio-dental”. Também com o efeito de reforgar
autenticidades, com grande freqiiéncia adiciona-se ao produto a locucdo “do Brasil”,
quase que estabelecendo uma “denominagao de origem controlada”.

Uma marca brasileira de jeans, por exemplo, refor¢ando seu pertencimento ao
pais, e em conseqiiéncia aquelas propriedades especiais no que concerne a modelagem
do corpo, usa, junto ao nome da marca, a expressao “do Brasil”. No evento de moda
business Fashion Rio também foi possivel observar que as marcas de moda praia ali
presentes punham, junto a etiqueta da marca, em papel, pendurada na pega, outra
pequena etiqueta contendo ndo as palavras “do Brasil”, mas sua versdo “em imagem”,
ndo menos conferidora de autenticidade: uma bandeira do Brasil. Convém lembrar aqui
do que disse uma estilista de moda praia brasileira, cujas palavras aparecem em capitulo
anterior: na tentativa de deixar bem brasileiro, junto a outros procedimentos, como a
escolha da estampa e cores adequadas, costura-se, na peca, uma pequena etiqueta em
tecido contendo a bandeira brasileira. Nao ¢ sem razdo que um consumidor francés da
loja brasileira descolada comenta que os brasileiros devem mesmo “[...] étre fiers de
votre pays, le petit drapeau jaune et vert est un peu partout!”,

Marcar a origem, aqui, se explica pelo fato dos produtos da moda brasileira
serem consumidos sobretudo por causa e em razdo de sua origem “brasileira”. Nas
entrevistas realizadas, estilistas ou marcas brasileiras eram pouco conhecidas e, sem que

se fizesse mencdo a essa informacdo, falava-se antes de tudo em ‘jeans breésilien”,
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“bikini brésilien”, “coliers brésiliens”, “t-shirt brésilienne”. Tal situa¢ao fazia com que,
por exemplo, o distribuidor de jeans brasileiro sublinhasse, em seus releases para a
imprensa francesa, a necessidade de publicar e frisar a procedéncia “brasileira” das
pecas ja que, como foi anteriormente mostrado, uma de suas preocupagdes era a
constatagdo de que, ao contrario das marcas americanas, as marcas de jeans brasileiro
nao tinham seu nome conhecido e reconhecido pelo publico.

Como sugere Raulin (2000, p. 22), carregar autenticidade, no caso do produto
exotico, significa levar consigo algum tipo de “[...] marque de son auteur, de as région,
de son époque, c’est-a-dire de as provenance et plus généralement de son origine”,
sendo recorrente a mengdo de que ¢ aquele o produto genuino e emblematico de tal
lugar de origem.

Alguns produtos da moda brasileira sdo, sem duavidas, mais facilmente colados a
imagem de produto “auténtico” do pais. E o caso, por exemplo, daqueles que se referem
a sensualidade e ao erotismo e, igualmente, dos j4 mencionados produtos artesanais e
naturais. No diz respeito a natureza, um grande selo de autencidade brasileira ¢, sem
duvidas, a associacdo do produto a nossa floresta Amazonica.

O caso de uma determinada marca de sapatos esportivos brasileiros ¢
emblematico de tal associacdo. O contato com a marca aconteceu em uma loja de
departamentos parisiense. No setor dedicado aos calgados o produto tinha destaque,
acompanhado de uma pequena placa onde se podia ler: os ténis autenticamente
brasileiros. Sendo a marca completamente desconhecida no Brasil, e na Franca dita
“autenticamente brasileira”, a men¢do a ela passou a fazer parte do roteiro das
entrevistas, com o objetivo de compreender o que era sabido ao seu respeito pelos
consumidores e vendedores. Estes contaram longas histdrias sobre os calcados da marca

serem produzidos na Amazonia, tendo como matéria prima algoddao ecologicamente
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cultivado e borracha orgénica proveniente da grande floresta. Somando-se a matéria-
prima, de acordo com alguns consumidores, também seu modo de producdo era um
diferencial, ja que seguiam preceitos segundo os quais cada trabalhador recebe por sua
forca de trabalho ndo uma remuneragao “minima”, mas uma remuneracao “justa”. Mais
uma vez, portanto, a referéncia ao produto ndo apenas ecoldgico, mas socialmente
engajado.

Dando continuidade a narrativa fundadora, dizia-se igualmente que os calgados,
jamais comercializados no Brasil e vendidos em butiques bastante refinadas e
“descoladas” de Paris, haviam sido idealizados por franceses. Fazendo turismo na
floresta Amazonica, os responsdveis por tal iniciativa teriam percebido que todo o
potencial da regido deveria ser “corretamente” utilizado — uma mitologia, diga-se, um
tanto quanto “civilizadora” — e, a partir de tal constatagdo, teriam posto em pratica suas
idéias. Convém notar que mesmo no Brasil, apds o aparente desfecho do mistério,
alguns brasileiros, quando perguntados sobre a marca de sapatos, mostraram-se bastante
seduzidos pela recente fama dos ténis. Suas narrativas sobre a origem da marca eram
bastante semelhantes aquelas elaboradas na Franga, mas agora acompanhadas de
ressentimentos do género “¢ meu sonho de consumo, pena que nao vedem por aqui”.

Fala-se, aqui, num desfecho “aparente” porque esse, como todos os bons
enredos, tomou inesperado rumo em seu desenlace. Muitos meses depois, mitologia
fundadora ja sedimentada, alguns profissionais gatichos do setor cal¢adista informaram
que tais sapatos ndo eram produzidos na Amazonia. Bem longe disso, os misteriosos
ténis eram fabricados no Rio Grande do Sul, mais precisamente no pdlo calcadista de
Novo Hamburgo. O caso de tais sapatos esportivos, etiquetados como “autenticamente

brasileiros” porque made in Amazdnia, faz lembrar o que relata Rabine (2002) a
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respeito da etiqueta authentic african, do grupo J.C. Penny, cujas roupas eram
produzidas no Paquistdo ou nos Estados Unidos, por imigrantes indianos.

E compreensivel, entretanto, que as associagdes entre o produto “autenticamente
brasileiro” e a Amazonia tenham sido estabelecidas. Como foi visto, a Amazonia ¢
reconhecida na Fran¢a enquanto emblema do Brasil, formando junto ao Rio de Janeiro e
a Bahia uma espécie de geografia simbdlica triangular da nagdo. Novo Hamburgo, ao
contrario, embora seja uma das maiores cidades exportadoras de calgados do pais, ndo
tém expressividade enquanto simbolo do autenticamente brasileiro.

Os vinculos entre as caracteristicas materiais do té€nis aqui citado, que em
aparéncia assemelha-se a qualquer outro calgado esportivo de lona com solado de
borracha, e o Brasil, ndo sdo imediatos. A mitologia circulante a proposito do produto
existe a partir da combinagdo entre caracteristicas vistas, aos olhos de seu publico
consumidor, como aceitdveis enquanto “brasileiras” e daquelas que, em sua divulgacao,
sdo atribuidas a ele. Convém notar, entretanto, que sua origem amazodnica ndo era
apenas parte da narrativa de consumidores, sendo divulgada na imprensa francesa de
moda, assim como em publicacdes especializadas voltadas para os profissionais do
campo' ™.

Nesse mesmo sentido, ¢ preciso dar énfase ao fato de que as caracteristicas de
“brasilidade” dos demais produtos brasileiros de vestuario e moda divulgados e
consumidos na Franca ndo dizem respeito, necessariamente, a suas propriedades
materiais. A referéncia ao “brasileiro”, em muitos casos, ndo diz respeito as pecas em
si, mas aos significados que nelas sdo impressos através dos discursos sobre elas

construidos e divulgados.

174 Por exemplo, o Journal du Textile ou o Fashion Daily News que, ao contrario de revistas como Elle,
Vogue ou L’Officiel, ¢ uma publica¢do direcionada ndo para o consumidor ¢ sim para produtores e
demais profissionais do setor.
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Da mesma forma que a associagdo entre elementos imagéticos que remetem a
natureza e a “brasilidade” é construida, em grande parte, pela critica e pelo jornalismo
brasileiro de moda, a autenticidade dos ténis ndo estd em propriedades intrinsecas a
fibra do algodao ecologicamente produzido, e sim em sua associa¢do com palavras e
imagens adequadas. Sdo, portanto, as narrativas tecidas acerca dos produtos que,
adequadamente articuladas com seu aspecto externo e com suas propriedades, conferem
a eles significado e autenticidade.

Examinando o que chama de “narrativas de marcas”, Remaury (2004, p.25), as
define como podendo pertencer a dois grandes tipos: as que se referem ao contexto, por
sua vez subdivididas em relatos ligados ao tempo, relatos ligados a um lugar e relatos
ligados a estados ou etapas da vida; e as que se referem ao sujeito, subdivididas em
relatos que remetem a um personagem, relatos que remetem a um saber-fazer e relatos
que remetem a matéria.

Para pensar o caso dos produtos brasileiros na Franga, interessam especialmente
os tipos de narrativas de marcas que o autor define como “narrativas de contexto” e,
mais especificamente, aquelas entendidas como “relatos ligados a um lugar”. Esses
relatos, sempre remetendo a determinada localizagdo geografica, podem ser, de acordo
com Remaury, ancorados tanto em um pais, uma cidade, ou uma determinada regido. E
esse 0 caso dos produtos de denominacdo controladas, particulares e “Unicos” de
determinadas regides ou paises, mas ¢ igualmente o caso de outras marcas cuja
referéncia a um lugar, apesar de claramente demonstrada, parece menos Obvia ou
importante.

Remaury menciona, por exemplo, os subtitulos (ou, no caso, “sub-logotipos”)
que determinadas marcas recebem. Estes sdo especialmente utilizados por marcas de

luxo, como Prada — Milano, Hermés — Paris, ou ainda DKNY, sigla utilizada nos
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produtos da marca Donna Karan New York. Ainda que os produtos brasileiros nio
vinculem-se a uma espécie de “tradi¢do de luxo local”, como aquela evocada pelos
subtitulos das marcas de luxo, o ja mencionado “do Brasil” funcionaria, aqui, também
como um “‘sub-logotipo” fixador da origem

Igualmente esclarecedora a respeito da importancia das narrativas que
acompanham os produtos brasileiros foi a constatacdo de que muitos daqueles produtos
ndo eram apenas, ou necessariamente, “brasileiros”. Nas feiras té€xteis que tiveram lugar
em Paris, em 2005, podia-se encontrar inimeros elementos que eram apresentados (no
Brasil e posteriormente na Franga) como “bem brasileiros” ou “tradutores de
brasilidade”, sendo amplamente utilizados por confeccdes das mais variadas
nacionalidades. Colares artesanais misturando madeira, sementes e tecidos, roupas feitas
de fuxicos'”, bijuterias de croché, entre outros produtos ditos como “retorno ao
nacional” por parte de produtores brasileiros de moda, estavam sendo apresentados, na
mesma época, em estandes da Bélgica, Espanha, Italia, Noruega, Suécia.

Assim, praticamente qualquer categoria de produtos, portadores das mais
diversas caracteristicas, poderiam ser pensados como potencialmente “brasileiros”,
como o sdo calcado ecoldgico e colares de croché. O biquini ndo ¢ “naturalmente”
sensual, o fuxico ndo ¢ necessariamente “tradicdo popular brasileira”, e os ténis
ecologicos s6 sdo feito na Amazonia se assim acreditarmos.

Cabe aqui voltar as mitologias que acompanham os bens de consumo,
identificadas por Appadurai (1994, p. 45) como sendo de trés variedades'’®: aquelas

produzidas por seus distribuidores e revendedores; aquelas produzidas por seus

!> Técnica artesanal do tipo patchwork em que retalhos de tecido, geralmente de cores e texturas
diferentes, sdo costurados formando “trouxinhas de tecido”. Posteriormente unidas entre si, podem ser
usadas para produzir diversos tipos de peca decorativa (almofadas, tapetes) ou de vestuario (blusas,
bolsas, coletes).

176 Pode-se ver uma transposi¢io da tipologia proposta por Appadurai, aplicada a risca, para a analise de
dados etnograficos no trabalho de Skoggard (1998) a respeito do consumo, no Norte da Africa, de sapatos
esportivos made in Taiwan.
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consumidores ou consumidores em potencial; e aquelas produzidas pelos produtores. A
constru¢do do exotismo do produto brasileiro, entretanto, parece acontecer na interface
entre essas trés esferas.

Isso, todavia, ndo isenta de reiterar que a esfera especifica da divulgagdo ¢
especialmente digna de consideragdo no trabalho de produgdo e veiculagdo de tais
mitologias, a0 menos no que diz respeito a “brasilidade” de nossos produtos brasileiros.
Ainda dentro do Brasil, a esfera do jornalismo de moda, importante na legitimacdo dos

(bons e maus) gostos, também ¢ atuante no (re)estabelecimento dos vinculos entre

determinadas caracteristicas de produtos e brasilidade.

5.6- Consumir o outro?

O interesse pela moda brasileira na Franga acontece, em grande medida, baseada
em sua percepcao enquanto produto exdtico. Ainda que o periodo do Ano do Brasil na
Franca tenha dado especial visibilidade “as coisas do Brasil”, tal interesse funda-se em
uma atragdo mais geral da moda e de seu publico consumidor pelo exdtico, e ndo
necessariamente pelo exotico brasileiro.

Basta recorrer a histéria da moda francesa para perceber que a afluéncia de
inspiragdes exéticas'”” ndo é, em si, novidade. O costureiro mais célebre em trazer para
a moda sabores exoéticos ¢ Paul Poiret que, ainda em 1901, trabalhando para Worth,
propde um vestido quimono. Poucos anos mais tarde, ja em sua propria maison de alta-
costura, produzira pecas como a tunica em seda bege chamada Cairo (Deslandres, 1981)
decorada com bordados coloridos, ou o casaco Ispahan, inspirado em caftans

paquistaneses. Suas influéncias nem sempre eram, entretanto, procuradas no exotico de

7" Ver o trabalho de Bourde (1991) para uma descri¢io pormenorizada das ondas de exotismo na

Europa, em diferentes areas (artes plasticas, literatura, vestuario, alimentacdo, etc.) ¢ em diferentes
periodos historicos.
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outros continentes. Apds viagem ao leste europeu, Poiret elabora vestidos inspirados em

trajes tradicionais da Polonia e da Russia.

Desenhos de moda de Paul Poiret, 1915

Outro conhecido expoente da moda a fazer amplo uso das teméaticas exoticas em
suas criagdes € Yves Saint Laurent, que apresentou a Europa dos anos sessenta seus

vestidos bambara, penteados decorados com chifre de gazela e jaquetas sahariennes.

N
atbasaats
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Saharienne de Yves Saint-Laurent, 1967 Vestido de Yves Saint-Laurent, 1967
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Em todos os casos de recurso ao outro na alta moda francesa, entretanto, convém
notar que este outro aparece apenas como referéncia ou inspiragdo. Como aponta
Nowinski (2005), apesar das temdticas serem exodticas — de outras culturas ou de outros
tempos — sempre eram marcadas pelo que a autora chama de uma “occidentalité”,
definida por ela como a permanéncia de “codes, automatismes, des réflexes de
l’ocidental [...] la culture technique et méme esthétique du couturier.”

Embora as inspiragdes fossem alienigenas, a produ¢do e seu produtor ndo o
eram. Algumas vezes, ¢ bem verdade, se empregava tecidos ou materiais importados de
alhures, mas, ainda nesse caso, trata-se apenas de matéria-prima bruta a ser trabalhada
no interior das maisons, sem sair do circuito da moda européia.

Tal particularidade ¢ tipica do campo da moda, assim como talvez o seja do da
Literatura, onde, na mesma época, o exodtico inspirava romancistas europeus a sonhar
com Salammbds e Salomés, sem que fossem lidas, salvo algumas excecdes, producdes
literarias de outras terras. Em outros setores, como na culinidria ou nos objetos
decorativos, essa configuracdo ndo se aplica. Nas artes plasticas, talvez com alguma
ousadia, pode-se dizer que o funcionamento seja 0 mesmo dos dois primeiros campos
referidos. Nesse contexto do inicio do século XX, arte de alhures apresenta-se mais
como objeto decorativo do que propriamente como arte, enquanto o exotismo nas artes
dar-se-ia em inspiragdes orientais ou tropicais presentes na propria pintura européia.

No que diz respeito aos usos do exotismo por parte da moda francesa, embora
fossem recorrentes, apresentavam-se de forma bastante diferente do processo aqui
analisado. Ali, voltando ao paradoxo de Rimbaud, je ainda ndo era un autre.

Até entdo, o outro era apenas fornecedor de matéria-prima (tecidos, tinturas ou
idéias) para a criagdo, na Europa, de exotismos. Aquele que tem acesso ao outro &,

sobretudo, o criador. Basta lembrar exemplos como o de Poiret, na moda, ou o de
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Flaubert, na literatura, que realizavam iniimeras viagens inspiradoras para suas
produgdes.

Atualmente, entretanto, esse sistema de inspiracdao exotica e produgdo européia
coexiste, na moda, com a novidade da entrada na Europa de criagdes de moda, muitas
vezes produtos de luxo, provenientes de outros pontos do globo. Se antes, na alta moda,
eram os criadores europeus que viajavam para Asia, Africa e Américas, hoje sdo as
criacdes locais que circulam. Novos estilistas africanos de moda exportam para Europa,
ou dividem seu tempo entre seus ateliés senegaleses e parisienses, como aponta
Berlonquin (2005). E as ondas do asian-chic (Jones & Leshkowich, 2003) espalham,
mundo afora, ndo apenas criagdes européias inspiradas na Asia, mas butiques asiaticas
voltadas para o mercado externo, tal qual a hongkonesa Shanghai Tang.

Dentre os consumidores franceses entrevistados, também se consumia produtos
exoticos (de vestuario e outros tipos) de outras proveniéncias além da brasileira. A
tematica dos “produtos exodticos de outras partes” s6 foi incorporada no roteiro de
entrevista, entretanto, apos ter sido mencionada por uma consumidora. Essa parisiense
de origem eslava dizia-se uma “passionée des jeunes créateurs africains”, mencionando
narrativa, que circula no mundo da moda, segundo a qual uma dessas “jovens estilistas
africanas”, patrocinada um célebre filosofo francés, dava a suas criag¢des o diferencial de
enterra-las antes de revendé-las.

Nas feiras téxteis francesas, a presenca de tal interesse pelo exotico pode ser
observada, por exemplo, no local reservado a exposi¢do das tendéncias de moda. Ali
havia um setor demonimado Primitiveland (os outros dois setores que compunham as
tendéncias, com ares de parque tematico, chamavam-se Waterland ¢ Wonderland). Em
Primitiveland via-se uma grande mistura de elementos, africanos, tropicais e asiaticos,

presentes nas estampas das roupas, cores utilizadas, elementos decorativos e cendrio que
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era composto por algumas plantas. Junto a instalagdo textos explicativos remetiam a
“territorios tribais” e “rituais ancestrais”, “arte bruta”, “natureza das origens”, que
poderiam ser traduzidos na moda através da mistura entre matérias e tons naturais e cores

95179

. 1 O
fortes e vivas, da “presenca de formas como boubous'”® e sarouels e de acessorios
b

como colares e pulseiras feitos artesanalmente, a partir de matéria-prima natural,

preferencialmente orgénica.

Feira Prét-a-Porter Paris, 2005.

'8 T{inica ampla e longa usada na Africa, deformagio francesa da palavra uélofe mbubb.
' Calga tradicional da Africa do Norte, com pernas bufantes fundilho baixo.
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Na imprensa francesa, a inclinagdo para a moda de inspiragdes étnica também ¢
bastante presente, ¢ obviamente ndo apenas quando se trata de moda brasileira. Fala-se,
por exemplo, em “magique éthnique: total look ou petites touches, toutes les tribus de la

95180

mode s’adonnent aux codes éthniques” ™", ou em “indian style”, no qual ndo ¢é preciso

“[..] s ‘appeler Pocahontas pour se laisser séduire par ce look ethnochic. '™,

Em termos de atracdo pelo exdtico e de acesso a ele, a grande diferengca me
parece ser, além de sua producdo poder agora acontecer ainda in loco, a de sua
popularizagdo, como aponta Raulin (2000). Se o antigo consumidor do produto exotico
antes era necessariamente membro de uma aristocracia ou da alta burguesia, hoje ele,
ainda que permaneca vinculado a certa elite econdomica e cultural, podera pertencer as
classes médias européias. O consumo do exdtico ainda estd associado a sofisticacdo,
mas sua difusdo e espalhamento sdo inquestiondveis. Um bom exemplo de sua
democratizagdo ¢, nas capitais européias, a presenca de grande quantidade de
estabelecimento de “comércio étnico”, como o supermercado Tang Freres, em Paris.

Mesmo dentro do mercado brasileiro de moda e vestuario ¢ possivel constatar as
referéncias exoéticas e as apropriacdes de outras “modas étnicas”. Nos arquivos de
periddicos brasileiros de moda, os exemplos foram intmeros. Eles ilustram, assim,
como, também no Brasil, o gosto flutuante da moda internacional pelas exoticas “modas
étnicas” ¢ apropriado.

Uma revista brasileira de moda do ano de 2006, mesmo periodo em que na

Franca as atenc¢des deixaram de lado a moda brasileira para celebrar a Africa, diz-se que

o “Look Africa” ¢ o que estd na moda, e que “cores fortes, estampas de bicho e

180 Vogue Paris, no 855 marco de 2005.
"1 L’ Officiel, no. 894 abril de 2005.
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e . 182
desenhos tribais invadem a moda'®*”

. Ainda no mesmo ano, o caderno de tendéncias de
moda de um jornal paulista anuncia uma “Volta ao mundo no guarda-roupa”, ja que “a
moda da um espetaculo de tradi¢cdes locais: culturas de diferentes paises sao influéncia
para a meia-estagio'>”.

Nos eventos de moda brasileira, paralelo aos festejos que acompanhavam a
“brasilidade” de nossa moda, também a tendéncia internacional de outras modas
étnicas/exdticas estava presente. No evento gaiucho, que tem a particularidade de ser
patrocinado por uma grande loja de departamentos e que, por isso, recebe o desfile
dessa loja junto aquele das marcas de préf-a-porter de luxo, tal tendéncia foi
apresentada de forma quase pedagdgica.

Convém aqui mencionar que o desfile da grande loja de departamentos foi
bastante peculiar, como nenhum outro antes (ou depois) observado. Este desfile ela
claramente didatico. Nele, todas as tendéncias de moda que no dia anterior haviam sido
referidas pela jornalista paulista, na palestra direcionada aos profissionais gatchos de
moda, estavam presentes. Mais do que isso, eram apresentadas uma a uma, através de
uma performance onde os manequins nao vestiam roupas da loja de departamentos, e
encarnavam cada uma das tendéncias.

A seguir, logo apds cada performance explicativa, eram desfiladas algumas
pecas de roupa que podiam ser compradas na loja. Essas pecas, em si, ndo apresentavam
caracteristicas que as identificasse clara e imediatamente a tendéncia mencionada. Era
sobretudo a partir das performadticas e pedagodgicas apresentagdes que as antecediam,

funcionando como um tipo de subdivisdo tematica do desfile, que tais elementos

estéticos ali chamados como “tendéncias” eram a elas associados.

182 Vogue Brasil, no. 337, setembro de 2006.
'8 0 Estado de Sdo Paulo, 12/13 de marco de 2006.
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Aquilo que ¢ dito como “tendéncia moda étnica” ¢ apresentado numa abertura
composta por uma bailarina que danca, corpo pintado em cor cobre e brilho metélico,
envolta num traje tipo sari indiano, cor de laranja com bordados dourados. Ela também
tem seu corpo, sobre a tintura cobre, enfeitado com sutis desenhos geométricos, em um
tom de marrom que ndo se diferencia muito do restante de sua pele acobreada. Além
disso, usa um enfeite dourado na cabeg¢a, do qual pendem tiras de pano fino e

transparente. Ela desfila descalga, e seu rosto, também encoberto pela tinta, faz lembrar

uma mascara.

Donna Fashion Iguatemi, 2004
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As roupas que seguem essa abertura e, portanto, essa tendéncia, sdo pegas

bastante simples como calgas, saias e jardineiras em tecido do tipo sarja, nas cores
- 184 4 .

marrom, bege, cru, vermelho escuro e laranja 8 além de batas e vestidos amplos,

ambos bordados.

Donna Fashion Iguatemi, 2004

Mais uma vez aqui, ndo sdo as propriedades materiais das pecas que conferem
seus significados e sua inclusdo em determinadas categorias da moda, e sim a palavra
(e, nesse caso, a imagem e a performance!) profética, apropriando-me novamente da
expressao utilizada por Baudrillard (1996) que a acompanha.

Afastando-nos um pouco do exotismo, outro movimento mais geral da moda e
das praticas de consumo que ¢ apropriado pela divulgacdo de uma “moda brasileiria” €
o do consumo ético, social e ecologicamente correto. Nas revistas francesas, fala-se nos
produtos relacionados a essa tendéncia (artesanais, reciclados, naturais) como

especialmente chiques atualmente. Uma revista francesa traz a lista de suas “boutiques

184 . \ . . , .
% Cores que podem ser associadas a rusticidade, proximas aos tons terrosos.
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éthiques préférées”. Visitando as lojas listadas, foi possivel verificar que muitas delas
revendem produtos brasileiros, entre os de outras procedéncias. A revista descreve o
ambiente de uma das lojas como “ethnique chic et design”, e seus produtos como sendo
das marcas “[...] les plus tendance du commerce équitable” . Além disso, anuncia a
recente “[...] parution du guide du Shopping solidaire a Paris, qui recense 200
adresses” ', Outra revista fala em “Fantasie bio-chic”, que seria uma homenagem
“[...] stylisé au mythe antimondialiste” ¢ uma “nouvelle douceur écolochic”"™

Diversas empresas brasileiras buscam diretamente esse caminho e essa
abordagem. E esse o caso, por exemplo, da marca de calgados esportivos. Outra empresa
brasileira cujos produtos sdo vendidos na Franga, nas lojas de comércio ético, que se
destaca por voltar-se exclusivamente para esse publico alvo de consumidores, produz
artigos de vestuario em algoddo. Suas roupas, ditas feitas de “fibra
justa/igualitaria/sustentavel”, sdo vendidas em uma grande butique “engajada” de Paris.
Tal qual a marca de calgados, sua propaganda ¢ de que as pecas produzidas ndo s6 sdo
feitas com algoddo bio, como aqueles(as) que os produzem sdo remunerados(as) de
forma justa, idéia também bastante recorrente. Tais roupas, segundo periodico francés
direcionado aos profissionais da moda, s3o vendidos em 25 pontos de venda, e ja
seduziram cerca de 300.000 consumidores franceses."’

Outros produtos brasileiros, ndo especificamente direcionados para esse setor,
mas também associados a dubla “producdo artesanal / matéria prima natural”, pegando
carona na mania bio-chic tém suas vendas aumentadas. E o caso das bijuterias brasileiras
feitas de sementes e pedras, mas igualmente das pecas industriais acrescidas de enfeites e

bordados.

185 1 ’Express 02 de maio de 2005.
18 1’ Officiel no. 891 dezembro de 2004
'87 Fashion Daily News, 17 de fevereiro de 2006.
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Essa idéia de um Brasil que produz amplamente bens de consumo social e
ecologicamente corretos pode parecer, por vezes, surpreendente aos olhos brasileiros. Na
Franga, entretanto, aparenta ja estar bastante solidificada. A onda brasileira de
“reciclagem total” é anunciada por revista francesa como principal caracteristica do
moderno design brasileiro, que busca inspira¢des no artesanal e na natureza (e também
no cotidiano). Assim, muitos produtos made in Brasil s3o vistos como jogando as cartas
da “totale recoup’, une tradition nationale [brasileira].”'*®

Dentro do Brasil, a valorizagdo de tais tipos de bens de consumo se materializa,
por exemplo, na recente visibilidade dada as cooperativas de costura e reciclagem, como
¢ o da Griffe Morro da Cruz. De acordo com as consumidoras de produtos dessa
cooperativa, suas escolhas de consumo sdo guiadas, em paralelo a uma valorizagdo
daquilo que ¢ referido como uma “estética popular”, justamente pela associagdo entre as
pecas ali produzidas, recicladas e elaboradas a partir de retalhos e restos de tecido, e os
bens de consumo ecologicos, social e politicamente engajados.

Em seus discursos, consumir as roupas e acessorios produzidos pela cooperativa
significa, de alguma forma, opor-se a atual configuracio do mercado da moda e,
especialmente, ao que ¢ chamado ali de “consumismo”. Esse cardter engajado e
contrario a0 consumismo, no entanto, ndo exclui a participacdo de tais produtos do
cenario da moda, bem como sua presenga nos repertorios de tendéncias de moda e
consumo e nas instancias legitimadoras do campo. Pode-se dizer, inclusive, sem a
pretensao de despoja-los de seu mérito e valor, que tais produtos, qualificados por seus
consumidores como emblemas “anti-consumistas”, viram uma verdadeira “febre de

consumo’’.

'8 |’Expressmag, 21 de marco de 2005.
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A fotografia escolhida para a abertura desse ultimo capitulo foi feita em desfile
de moda do Donna Fashion Iguatemi de 2004. Se for olhada com rapidez, talvez pareca
a menos associada, dentre aquelas anteriormente utilizadas, com as tematicas e titulos
dos capitulos que abrem. Aproximando o olhar, entretanto, ¢ possivel perceber que,
através do recurso fotografico utilizado, ndo se trata de uma unica fotografia. Sao
dezesseis diferentes fotos, em seqii€ncia, onde cada imagem congela uma infima fragao
de segundo. Ela ¢é particularmente expressiva, assim, por expressar a idéia de
movimento: ela acompanha e registra, quadro a quadro, um curto espaco de tempo no
qual a manequim percorre um pedaco da passarela.

Além disso, ela une, na mesma cena em movimento, a manequim que veste a
roupa criada e apresentada pelo produtor de moda e o publico que recebe a informagao
que ali € veiculada. Ela metaforicamente versa, em ultima instancia, sobre transitos que,
no campo da moda, sdo multiplos, e de fundamental importancia para sua configuragao.

Este capitulo tem como tema central, portanto, os transitos que acontecem no
campo da moda brasileira contemporanea. De um lado, sdo descritas as formas pelas
quais uma “cultura popular” brasileira ¢ veiculada na produ¢do da alta moda e do
consumo de luxo, permitindo igualmente uma discussdo sobre como se da essa
apropriac¢do, sem deixar de apontar as mudancgas de significados ali operadas. Na analise
de tais processos, reforca-se a importancia dos intermedidrios do campo, tais como
estilistas, criticos e jornalistas de moda, no desenvolvimento desses transitos. Ainda no
que concerne aos intermedidrios, fundamental importdncia também ¢ dada as
“celebridades” e “famosos” que, mesmo nao sendo detentores dos saberes proprios do
campo da moda e tampouco profissionais no setor, também atuam, através do star
system peculiar que ¢ a televisdo brasileira, enquanto mediadores na difusdo de gostos e

modas.

302



Por outro lado, ainda tendo como foco os transitos da moda, um processo, agora
de maior escala, é analisado: trata-se de um duplo movimento, que engloba todas as
transformagdes da moda brasileira aqui discutidas e caracterizadas. A primeira face
desse duplo movimento ¢ a busca da nacionaliza¢do das temdticas como meio para
globalizar e internacionalizar a moda brasileira; ja a segunda é aquela da busca de
visibilidade internacional como meio para legitimar a producdo nacional perante o

mercado de consumo brasileiro.

6.1- A harmonia social e o chinelo:

Como parte do movimento de retorno as temdticas nacionais, a alta moda

brasileira comega a interessar-se pela “cultura popular'™”

, inspirando-se nela para a
produgdo das colecdes desenvolvidas. Esse fendomeno, que poderia ser descrito como
movimento “de baixo para cima”, teve inicio ha cerca de dois ou trés anos e mantém-se
ainda com firmeza nas tltimas cole¢des langadas no circuito nacional de moda. Nos
eventos recentemente observados, traz-se para dentro da passarela ndo apenas o estilo
das ruas™’, mas o arraial, a cozinha tradicional, o terreiro.

No evento carioca de moda espetiaculo, uma marca colocou na passarela
musicos, vestidos de smoking e chinelo de dedo, tocando “Luar do Sertdo”. O tema da
colecdo de verdo 2005/2006 da marca ¢ a cultura popular nordestina e, sobretudo, a
literatura de cordel. As roupas sdo quase todas em tons muito claros, com rendas e

babados, sempre com a presenca de cintos, pochettes e coletes de couro, repletos de

tachas metalicas. As camisetas sdo estampadas com xilogravuras de cordel.

18 Nio se pretende aqui discutir o conceito de cultura popular, sendo aqui utilizado como termo émico
que aparece nos discuros de produtores de moda, de consumidores e da imprensa especializada.

0 Movimento que, como descrevi no capitulo 2, tem inicio na década de sessenta e setenta na moda
internacional, envolvendo, na Franga, principalmente a criacdo do prét-a-porter ¢ o surgimento da “moda
jovem”. Para uma analise aprofundada dessa questao, ver o trabalho de Chevalier (2006)
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No mesmo evento, outra marca, cujo desfile foi mencionado anteriormente,
mostrou uma cole¢do que tinha como tematica “a malemoléncia do baiano, a
malandragem, e o jeitinho brasileiro”. A passarela era decorada com azul, como que
representando um mar e, sobre ela, havia dois barcos de madeira, e ao fundo uma
imagem de Iemanja.

Iemanja também aparecia na estampa de algumas camisetas, assim como Sao
Jorge. As cores predominantes do desfile eram o vermelho, acompanhado de Sao Jorge,
e combinagdes de branco e azul, com a imagem de Iemanja. Colares (masculinos) de
micangas ¢ chapéus feitos em croché e latinha de refrigerante acompanhavam as pecas
desfiladas.

No Joia Brasil, a temética das joias apresentadas seguiam a mesma direcdo. Uma
das pecas mais curiosas, denominada “Mucama: raizes africanas”, era um enfeite de
cabega, tipo turbante, feito em tela de ouro dezoito quilates, e fitas verdes e amarelas,

formando a bandeira brasileira.
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O pequeno texto, escrito pela autora da joia para descrever a pega, ¢
significativo:

“[...] foi inspirada na maneira como as escravas usavam o len¢o quando aqui chegavam
e tinham as cabegas raspadas (Debret — Retratos do Brasil). Tal moda foi copiada por D.
Carlota Joaquina e, consequentemente, pela Corte, eternizada por Carmen Miranda,
repetindo-se em ciclos, aparecendo muitas vezes como caracteristica de nosso Pais.”

Outra versdo para a historia'®' do adereo de cabeca da princesa portuguesa,
muito difundida, ¢ a de que Carlota Joaquina por aqui chegou usando turbante ndo para
copiar o adorno das escravas, mas por causa de um surto de piolhos que teria acometido
a embarcacdo que a trouxe para terras brasileiras. No texto, a vontade de demonstrar a
importancia da cultura popular na constru¢do de uma identidade brasileira ¢ explicita.
Nele, ndo ¢ o piolho, e sim um suposto apreco da corte pela estética popular que “faz a
cabeca” de Dona Carlota.

Como foi descrito no terceiro capitulo, outras joias da exposi¢do também trazia
tais referéncias. No metal precioso, o mito das trés ragas era atualizado. Em jéias com
nomes como “Miscigenacdo” e “Etnias”, a mistura a brasileira se materializa no uso de
trés diferentes cores de ouro.

Em um desfile realizado em Sao Paulo, na Feira Nacional da Industria Téxtil, a
mistura nacional, com resultado surpreendentemente harmonioso, ¢ festejada no prémio

de jovens criadores. Uma jovem estilista assim define sua criagao:

“[...] os contrastes, de que o Gilberto Freyre ja falava, que compdem o nosso pais, vim
trazer todos os absurdos, desde o cetim que se mistura com o algoddo, e o lamé que vai
ser lixado e vai ser destruido, que lembra a favela, que lembra o povo [...] esses
absurdos que eram imisciveis a principio, mas que vao se misturar dentro na roupa para
representar o que € o pais.”

Ainda na cidade de Sao Paulo, nas passarelas do Sao Paulo Fashion Week, o

povo brasileiro também desfila magnanimo. Uma marca de moda praia, em seu desfile,

1 Agradego a professora Sandra Pesavento por apontar tal fato quando do exame de qualificagdo do
projeto de tese.
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trouxe Jameldo'"? para cantar na passarela. Ja uma de prét-a-porter de luxo, tanto em
sua colecao masculina quanto feminina, inspira-se no cangago, mostrando “Lampides” e
“Maria Bonitas” vestidos com pecas de couro cru, tachas metalicas, sandalias rasteiras
de tiras e chapéu de cangaceiro.

Burke (1989, p. 31) analisa a apropriacdo da cultura popular pelos intelectuais e
elites da Europa Moderna, que justificam seu interesse pelas “coisas do povo” também
na necessidade de registrar uma “cultura em desaparecimento”. O autor procura
compreender como se estabeleceram, ao longo de poucos séculos, movimentos
antagonicos, de distanciamento e aproximagdo, entre as ditas culturas populares e
eruditas na Europa.

Segundo ele, at¢ meados do século XVI a cultura popular era compartilhada
pelas classes mais altas, era uma cultura de todos, uma “segunda cultura” para os
instruidos e a “Unica cultura” para os outros. A participagdo em festas populares,
religiosas ou ndo, era comum a todas as classes sociais. A partir dos séculos XVII e
XVIII, comega a haver uma retirada das classes altas, que vao deixando gradativamente
de participar da “pequena tradi¢do”, que passa a ser vista como “atrasada” ou “vulgar”,
oposta a moral da ordem e do autocontrole que passa a permear o imaginario das elites.

Com a separacdo entre a “grande” e a “pequena” tradi¢do, a partir do século
XVIII, o interesse pela cultura popular ¢ retomado, ndo mais em termos de vivéncias
compartilhadas, mas agora como apropriagdo do outro, “exotico”, objeto de estudo e
interesse justamente por sua diferenca: o povo ¢ visto a partir de entdo como natural,
simples, instintivo, irracional, enraizado nas tradi¢des, um novo universo encantado e

romantizado.

192 Apelido do sambista José Bispo Clementino dos Santos, cantor dos sambas-enredo da escola de samba
Mangueira.
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Essa diversidade e esse exotismo sdo percebidos como a “fonte da tradigdo”, que
precisa ser “preservada” e “catalogada”, antes que se acabe, que seja esmagada pela
modernidade nascente. Essa imagem da cultura popular estando sempre em perigo €
ainda contemporaneamente acionada. Segundo Fernandes (2003), o estudo do folclore
muitas vezes parte do discurso de que a cultura popular seria uma espécie de
sobrevivéncia de elementos ultrapassados pelo progresso (a cultura das elites ou cultura
erudita), relacionada sempre ao mundo rural (oposto ao urbano) e ao passado da nagdo.

Tal postura frente as manifestacdes culturais € criticada por diversos autores
(Fernandes:2003, Ortiz:2003, Arantes:1983, Ayala:2003) por, com a justificativa da
“preservacao”, ndo encarar a cultura nacional como processo, que se movimenta de
acordo com contextos histdricos e politicos, € sim como objeto rigido ou a ser registrado
e “fixado”.

Ainda que tenha grande presen¢a na moda, ndo €, entretanto, apenas essa cultura
popular quase folcldrica, enraizada num passado imaginado, a unica a ser apropriada.
No evento gaticho de moda espetaculo, em 2004, uma das marcas que apresentou sua
colegdo dizia ter como inspiragdo “o comércio popular da Rua 25 de Margo'”*”.

Essa grife, cujos produtos sdo vendidos a pregcos que giram em torno de
trezentos reais, trouxe para o evento gaucho uma colecdo repleta de bordados e
penduricalhos — o que inclui algumas bugigangas plasticas made in China — e estampas
coloridas e de diversas padronagens misturadas.

Do lado de ca das passarelas, fora dos grandes eventos, outros exemplos dessa
apropriagdo do “popular” podem ser observados. Um deles ¢ o atual sucesso das

cooperativas de costura e reciclagem. Nelas, mulheres de grupos populares, com o

193 Essa sua, localizada no centro de Sdo Paulo, é conhecida em todo o pais por revender produtos de
pregos baixos, alguns em atacado, e abrigar uma série de lojas de aviamentos e materiais para a confecgdo
caseira de bijuterias. Atualmente, mais do que lugar de amplo comércio popular, tornou-se um centro de
comércio de bugigangas made in China, repleta de vendedores ambulantes além das lojas mais
institucionalizadas que praticam o mesmo tipo de comércio.
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incentivo de ONGs ou de institui¢des governamentais, produzem pecas para estilistas
do circuito da alta moda. Em outras cooperativas, seus produtos — sem a interferéncia da
marca do estilista famoso — s3o vendidos, em lojas proprias ou especializadas, para
consumidores de camadas médias e altas.

A cooperativa onde foram realizadas observagdo e entrevistas, em Porto Alegre,
¢ uma destas. As entrevistas com algumas de suas consumidoras versavam sobre os
encantos exercidos pelo “popular” sobre essa “elite fashion”. As principais razoes,
enumeradas para a compra e uso das pegas, estavam calcadas na valorizagdo da

produgdo dessas mulheres, vista por elas como diferenciada do “gosto de classe média”:

“E as cores que sao vibrantes, tudo super colorido. Nao tem essa monotonia do chique-
basico, que diz que todo mundo tem que se vestir de preto, de marrom, de bege. La néo
tem isso, tem muita cor, muita estampa. Adoro.”

Também na Franca os produtos brasileiros “reciclados” fazem sucesso,
tornando-se mesmo emblematicos do que seria uma “moda brasileira”. Ainda que de
valor muito elevado, e produzidos por marcas brasileiras famosas e elitizadas (como ¢ o
caso da jaqueta anteriormente descrita, remetida ao “kitsch brasileiro”), essas pegas de
roupa sdo entendidas como mais auténtica producdo de uma cultura popular brasileira.
De acordo com uma vendedora de loja brasileira em Paris, elas sdo associadas ao Brasil
porque

“[...] a roupa reciclada vem do lixo, ela ndo desperdica, ¢ de uma populagdo carente do
Brasil que precisa aproveitar cada pedago, cada resto de pano, o que ndo prestaria pra
nada fica uma pega linda, [os consumidores] gostam demais dessa qualidade [dos
brasileiros], criatividade pra fazer lixo virar luxo.”

No que diz respeito as consumidoras porto-alegrenses, os produtos de vestuario
“reciclados” da cooperativa de costura também eram positivados a partir dessa

associagdo entre o “ndo desperdicio” uma criatividade “tipica” das classes populares:

“Acho lindo as bolsas delas porque sdo feitas de retalhos, tudo é aproveitado! Coisas
que iam ir para o lixo, imagina. Quem tem grana normalmente nem se da conta que
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poderia aproveitar melhor as coisas que tem, e desperdica. Nas bolsas [...][da
cooperativa] tudo ¢ aproveitado!.”

A criatividade, quase que como fruto da necessidade, ¢ vista como sabedoria do
“povo”. Como disse outra consumidora da marca, “Eu gosto dessa coisa de etiqueta
popular, acho o maximo. O que ¢ do povo é bom: roupas boas, comida boa, musica boa.
O povo ¢ sabio.”

O movimento de procura do “povo” por parte da moda poderia ser percebido
como uma tendéncia de democratizagao dessa esfera, sempre tdo fechada em si mesma.
Nos grandes eventos, ¢ clara a vontade de divulgar uma moda que se inspira menos em
modelos importados, supostamente tdo supervalorizados pela elite, ¢ mais no nacional,
imediatamente remetido ao “popular”. A harmonia entre popular e alta moda ¢ proposta
pelos produtores de moda, e amplamente aceita por suas consumidoras, que desfilam
nas colunas sociais ou revistas de  “sociedade”, com as pecas
populares/artesanais/brasileiras.

A procura da “autenticidade nacional” nas coisas do povo ndo ¢ exclusividade
brasileira. Como apontam varios autores (Hobsbawn, 2006, Burke, 1989), ela ja se deu,
ainda que de maneiras diversas, em outros lugares ¢ momentos historicos. Associar
essas “releituras” da cultura popular com harmonia e fusdo entre as classes sociais &,
entretanto, uma caracteristica fortemente brasileira. E o que aponta, por exemplo,

Oliven, ao dizer que

“Ce qui caractérise le Brésil c’est justement le fait d’étre une societé¢ d’immenses
difféerences sociales et économiques, dans laquelle on vérifie une tendance a
transformer des manifestations culturelles em symboles de cohésion sociale qui sont
manipulés comme formes d’identité nationale.” (2005, p.82)

Tal particularidade da sociedade brasileira ¢ objeto de analise de Fry (1982,
2001) em seu texto sobre a feijoada e o soul food, assim como na revisao que faz dele

vinte e cinco anos depois. O autor discorre sobrea apropriacao, tipica da cultura
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brasileira, de certos elementos culturais elaborados por grupos minoritarios ou
“dominados” pela sociedade mais geral. Fry explica que tanto o samba quanto o
candomblé, que inicialmente teriam sido perseguidos e reprimidos, acabam por
tornarem-se simbolos nacionais. A feijoada brasileira, que d4 nome ao artigo, ¢
comparada com o soul food americano. E enquanto a primeira transforma-se no prato
tipico brasileiro, a segunda, nos Estados Unidos, mantém-se como emblema de
negritude.

Na primeira versao do artigo, o autor argumenta que tal apropriacao de tracos
culturais “desviantes” pelas classes hegemonicas e pelas elites culturais, serviria, através
de sua “domestica¢do”, como maneira de conter e normatizar as diferencas. Fry sustenta
que a (auto)representagdo do Brasil enquanto sociedade harmoénica, onde as
manifestagdes populares — e, no caso especifico trazido por Fry, negras — sdo
convertidas em tragos nacionais, teria fun¢do de “encobrir” tensdes e disputas reais.
Desprovidas de sua identificagio com a cultura negra, as manifestacdes culturais
seriam, para o autor, esvaziadas de seus sentidos “originais” e de seu carater politico,
fundando um imaginario de igualdade que encobre a realidade do racismo no Brasil.

Em sua revisdo, entretanto, Fry (2001) sustenta que tal particularidade da cultura
brasileira ndo pode ser percebida apenas em sua dimensdo negativa. O racismo ndo esta
encoberto por nada, ¢ real e visivel, mas, segundo ele, coexiste com esse outro modo
diferente, baseado nos ideais da “mistura harmoniosa”, de olhar para as diferengas
raciais:

“O Brasil vive em constante tensdo entre os ideais da mistura e do ndo racialismo ( ou
seja a recusa de reconhecer “raga” como categoria de significagdo na distribuigdo de
juizos morais ou de bens e privilégios) por um lado, e as velhas hierarquias raciais que
datam do século XIX, de outro” (2001, p.52)

Muito embora os “resultados” da apropriagao dos tragos culturais inicialmente

vinculados ao negros pela elite brasileira sejam diversos nos dois tempos da analise de
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Fry, em ambos se mantém a presenca do ideal brasileiro da mistura harmoniosa
enquanto forma do Brasil pensar sobre si mesmo.

Essa harmonia brasileira de convivéncia das diferengas ¢ comumente trazida a
tona quanto se trata da divulgagdo dos produtos brasileiros de moda na Franca. Ela esta
bastante vinculada, por exemplo, a idéia da informalidade que permeia as relagdes
sociais do pais, expressada no comentario a respeito do uso do jeans e da camiseta, “por
todos” e em toda parte.

Sua materializagdo mais completa, entretanto, é vista como acontecendo através
dos chinelos Havaianas. Nas revistas franceses, ¢ o chinelo o maior simbolo do gosto
brasileiro — universal, enquanto trago nacional — pelas “coisas populares”, e o fio
condutor capaz de costurar, em harmonia, uma sociedade tdo cheia de disparidades.

. 194 . " .
Chamadas de “les tongs star” e “tong mythique ", as Havaianas s3o ditas como

“Vénerée par les tops comme par les habitants des favelas, la tong brésilienne est
devenue la favorite des Occidentales branchées. [...] L’icone nationale qui met les

pécheurs du Nordeste, les gamins des favelas, les Indiens d’Amazonie et les

. ’ . ’ .. 719
mannequins fortunés sur un (nu-) pied d’égalité'™”

No Brasil, entretanto, o “pé de igualdade” ndo ¢ o mesmo. E embora a idéia de
“sociedade harmoniosa” persista, ela se apresenta, mesmo nos discursos, como um
ideal. Até porque, diga-se, se ha harmonia e trnsito permanente, a presenca de uma
“cultura popular” brasileira na alta moda ndo seria fendmeno extraordinario ou digno de
nota da imprensa especializada e tampouco dos estilistas. A apropriacdo ¢ vista como
novidade e como elemento positivo da “nova moda brasileira” a ser considerado, de

acordo com o que comenta uma estilista brasileira entrevistada:

“O que eu acho que ¢ finalmente estdo dando atengdo para o que temos de brasileiro, o
povo, a cultura popular tio rica, ¢ gratificante deixar essas referéncias aparentes, deixar
transbordarem. A nova moda brasileira ¢ assim, estamos olhando pra baixo, cagando
fontes inspiradoras na riqueza criativa do Brasil, no cordel brasileiro, no sertdo
brasileiro, nas artes do bordado do Brasil, nas lendas populares. [...] Vocé pode ver cada

194 Revista Printemps, abril de 2005.
1% ’expressmag, 21 de margo de 2005.
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um, ver o que esta sendo feito, é puxar a cultura popular, a moda brasileira ¢é
democratica, vai das religides africanas até a estética da favela.”

Os movimentos descritos, de “olhar para baixo” e “puxar” supostamente para
cima, fazem lembrar o que Simmel (1988) chama de trickle down, ainda que sob forma
aparentemente invertida. Fazendo em seu nome alusdo a forga da gravidade, o modelo
trickle down proposto por Simmel tem como objetivo explicar a propagagdo, em
diferentes camadas sociais, das tendéncias de moda e gostos.

E um modelo de difusio de hébitos de consumo bastante semelhante aquele
desenvolvido por Veblen (1987), baseado igualmente na idéia de “emulacdo” como
motor de disputa por distingdo, gerando, por outro lado, novos mecanismos de
conservagdo de poder. A teoria de Simmel defende, portanto, a existéncia de dois
principios conflitantes nas sociedades, que agem como engrenagem das mudangas e
inovagdes no que concerne o vestuario: o principio da imitagdo e o da diferenciagdo.

As mudancgas no vestudrio (e as sucessivas ondas da moda) dar-se-ido quando
uma classe social tenta imitar outra mais alta em seus héabitos indumentarios, e passa a
usar seu tipo de vestudrio. A reagdo dessa classe mais alta ¢ a de diferenciar-se
novamente, inventando outra moda. E importante ressaltar, entretanto, que, segundo
Simmel, esse efeito s6 pode ser observado tal qual seu modelo quando se tem em foco
grupos proximos e relacionados, ainda que com uma fronteira e limite bem
estabelecidos entre eles. Criados pela elite, os gostos no que concerne a moda seriam
copiados pela classe imediatamente inferior, e em seguida por outra ainda menos
favorecida. Cada classe, depois de ter sua “moda” copiada, deixaria de usé-la, e
inventaria (ou copiaria) outra como estratégia de distingao.

Essa interpretagdo a respeito das mudancas na moda também ¢ de certa maneira

partilhada por Bourdieu (2002). O autor diz ser o vestuario, por exceléncia um conjunto
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de bens simbolicos pereciveis, onde hd mudanca sazonal praticamente com data
mercada e fixa, uma ruptura obrigatdria, gerada por tais modelos de distingao.

A respeito dos ciclos e retornos de modas ou de tipos de vestudrio, Bourdieu
(2002) diz também serem reflexo dessa engrenagem onde a disputa entre classes é o
motor. Segundo ele, os retornos s6 acontecem quando se acabam o que chama de
“reutilizagdes secundarias do desclassificado para fins de classificagdo”. Essas
reutilizacdes nada mais sdo do que as imita¢des: quando uma moda se torna demodée
para uns, para as classes mais altas, ainda assim podera por algum tempo ser usada
como sinal de distingdo pelos usudrios menos bem posicionados socialmente.

Para o autor, ¢ apenas quando essa determinada moda perdeu o poder de
distin¢do pelas classes mais baixas que anteriormente a haviam copiado, que pode voltar
a ser usada pelas classes altas e manter sua funcionalidade enquanto sinal distintivo.
Essa seria a esséncia dos retornos (Dorfles, 1990), do “kitsch” e dos revivalismos, que
sempre tornam a trazer a tona “velhos estilos”, com o sinal invertido, como no caso do
kitsch, ou sob uma nova capa: neog6tico, neoclassico, neoromantico, e assim por diante.

Embora o modelo de Simmel ndo esteja mais tdo up to date, sendo objeto de
critica de muitos daqueles que se dedicam a compreensdo de fendmenos relacionados ao
consumo'”®, permanece como referéncia freqiiente em muitos estudos sobre a moda'”’.
Uma possivel explicacdo para que a aplicacio do modelo de Simmel se faca mais
presente nos estudos sobre moda do que naqueles sobre outras esferas do consumo ¢
que, de fato, no campo da moda conserva-se a estrutura piramidal no que diz respeito a
produ¢do do (bom) gosto. Mesmo com o declinio real da alta costura, ela ainda se
mantém simbolicamente em posi¢do hegemonica, funcionando como uma espécie de

“prototipo” da criacdo.

196 E o0 caso, por exemplo, de Slater (1997), Campbell (2001), Miller (2001) e Craine (2006)
7 E ele que da corpo, por exemplo, ao fundador trabalho de Gilda de Mello e Souza (1999), primeira — e
ousada — tentativa, no ambito da Ciéncia Social brasileira, de estudar as modas de vestir.
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Além disso, ainda que o setor de prét-a-porter seja mais “democratico” do que a
antiga couture, abrangendo publico consumidor maior, ele reproduz sua estrutura,
dando lugar central ao estilista/criador, sublinhando a idéia de autoria, e fazendo uso das
passarelas da moda espetaculo como espago de divulgagao e legitimacdo. Nesse sentido,
os fluxos da alta moda podem ser percebidos como potencialmente “de cima para
baixo”. E ¢ por isso que trazer o “popular brasileiro” para essa esfera pode apresentar-se
como uma suposta inversdo do modelo. A inversdo, todavia, ¢ apenas aparente. Como
sera exposto a seguir, a valorizagdo das tematicas nacionais e populares na moda

brasileira ndo implica a configuracdo de um trickle down as avessas.

6.2- Quando o “high-low arrasou”

Para problematizar o carater, em aparéncia, invertido do modelo classico de
difusdo de gostos, tal qual se apresenta na apropriacdo da cultura popular brasileira pela
alta moda nacional, parto de dois focos analiticos principais. O primeiro deles concerne
a especificidade formal dessa apropriacdo. O segundo diz respeito ao papel dos
intermediarios, entendidos enquanto jornalistas e criticos especializados, ou

“tradutores”, como consultores de moda e, em certa medida, estilistas.

E preciso ressaltar, em primeiro lugar, que a entrada dessa “cultura popular” na
moda brasileira se da através de uma transformac¢do de significados. Passando de um
setor a outro, de uma classe social a outra, os sentidos dos elementos ali empregados sao
modificados. O que ¢ chamado de “cultura popular” pelos estilistas e criadores, assim
como pela imprensa especializada, deve ser objeto de questdo. Os elementos que tomam
para uso em sua producdo sdo geralmente pequenas facetas de uma “tradicao”, retirada

de seu contexto, quase como uma fotografia em close, apartada do todo que a compde.
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Indo mais além, muitas vezes os elementos apropriados s3o apenas estereotipos do
popular, reatualizados na passarela. O cordel, estampado na camiseta, deixa de ser

“cordel” para ser referéncia ao nacional.

Analisando os movimentos de apropriacdo, que podem ser tanto da classe
dominante tomando como emblema manifestacdes culturais de grupos nao hegemdnicos
quanto, ao contrario, de grupos populares que se apropriam de manifestacdes culturais

antes reservadas as elites, Oliven sublinha que:

“Il existe em comum entre ces deux mouvements I’appropriation des expressions d’un
groupe determine, leur recodification et leur introduction dans un autre circuit, ou les
¢éléments sont dotes d’une nouvelle signification.” (2005, p.70)

A apropriagdo de tais tragos ditos populares parece se dar, no caso especifico da
moda brasileira, pela via da exotizacdo. Assim como no caso do kitsch, as tematicas
“bem brasileiras” entram como estratégia distintiva mais do que como
“democratiza¢gdo”. Como diz Canclini, “[...] o tradicionalismo ¢ hoje uma tendéncia em
amplas camadas hegemonicas e pode combinar-se com o moderno, quase sem conflitos

[...]” (2006, p.206).

No universo das classes médias e jovens brasileiras, Ceva (2001), demonstra
bastante bem um processo de exotizacdo a e mistificagdo do popular, através de seu
estudo sobre o gosto pelo “forrd” por parte de jovens universitarios cariocas. O forrd, no
caso estudado pela autora, vira consumo cultural “altervativo” e traco distintivo. Da
mesma forma, as elites fashion brasileiras apropriam-se de elementos que associam ao

popular, mas revestem-nos de outros sentidos.

A exemplo disso, uma revista brasileira que se dedica a divulgacdo da vida
social e pessoal dos “famosos” relata, em reportagem intitulada Made in Brazil, que

“com conforto e personalidade, a atriz [brasileira] decorou seu cantinho [no Brasil]
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usando cores vibrantes e objetos exéticos e folcloricos'™®”. Na fotografia, uma jovem e
célebre atriz brasileira posava junto a uma mesa onde se via um computador portatil e
uma série de pequenas figuras esculpidas em barro (um boi, um grupo de mulheres
negras), visivelmente artesanais, dessas que se pode encontrar em “feirinhas” de
artesanato nos quatro cantos do pais. Embora no Brasil, de forma geral, um notebook —
ou a posse dele — seja em sua raridade mais exoético do que tais esculturas, ao que
parece, eram elas os “objetos exoticos e folcldricos™ ali referidos. Parodiando Georges
Condominas (2006), que nomeia de L exotique est quotidien seu relato etnografico e
biografico sobre uma aldeia vietnamita, nesse caso, o cotidiano que ¢é vira exoético.

Outro exemplo desse processo ¢ o de uma loja brasileira de produtos de luxo
que, tanto em sua sede no Rio de Janeiro quanto naquela de Sao Paulo, revende junto a
vestidos de grandes marcas internacionais e nacionais, cujos valores chegam aos cinco

199 visitando essa

digitos, bens de consumo definidos como de “registro popular
butique, no ano de 2005, realmente foi possivel ver in loco roupas que custavam trinta
mil reais, expostas lado a lado com pequenas garrafas per do Guarana Jesus™,

pacotinhos de biscoito Globo™”'!

e alguns brinquedos usados da década de oitenta que,
apesar das péssimas condigdes de conservagdo, custavam pequenas fortunas. Assim
como no caso do kitsch, a apropriacdo de tais elementos parece ser mais um jogo

possivel a partir do completo dominio dos codigos de (bom) gosto, do que propriamente

abertura ou recusa de tais codigos.

No caso da cooperativa de costura e reciclagem, suas consumidoras, diziam estar
o valor do produto naquilo que acreditavam ser uma “estética popular”, definida em

termos de “cores fortes” e uso de retalhos e restos de tecido — doados por institui¢cdes de

198 Revista Flash Amaury Junior, n. 138, 2005.

199 Folha de S3o Paulo, 17 de dezembro de 2004.

2% Uma marca maranhense de guarana. O refrigerante contido na garrafa ¢ cor de rosa.

! Os biscoitos Globo existem desde a década de cingjienta e sdo vendidos nas praias do Rio de Janeiro.
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caridade, empresas e particulares — que “transformam lixo em luxo”. Também ali existe
essa exotizacdo do popular, e os produtos consumidos interessam por serem capazes de
expressar a diferenca. Além disso, o uso ideal e adequado de tais produtos é importante
em sua inser¢do no dominio do bom gosto. Para que a “brincadeira” com os codigos de

elegancia funcione, ela tem que ser executada de uma maneira especifica.

Deve-se, sobretudo, associa-la a um conjunto indumentario maior, onde apenas
uma pega seja “destoante”, mantendo (e fortalecendo) a idéia do contraste. Uma das
consumidoras conta, por exemplo, que costuma usar sua bolsa de retalhos em festas,

justamente quando veste uma roupa alinhada e elegante:

“usei a minha bolsa amarela para ir em festa, ¢ fica 0 maximo, todo mundo bota o olho
e so tu tem, da um toque especial para o visual, principalmente se tu estiver toda
arrumada ¢ dai usa junto uma bolsa de retalho. E tudo de bom.”

No evento carioca de moda espetaculo, a brincadeira com o registro popular
estava fundada em sai mescla com outros elementos considerados proprios ao gosto das
elites. Uma moga gaiicha que acompanhava um desfile de moda masculina, quando

perguntada sobre um desfile, diz que

“as camisetas sdo o melhor do melhor, eu usaria... uma camiseta vermelhona, com esse
baita Sao Jorge... imagina s6 que show, com um terminho perto ajeitatinho e um saltdo
vermelho? Totalmente the best. [e quando pergunto se ndo ¢ “muita mistura”, responde
que] ndo... tai a diversdo, quando tu vé um cara todo arrumado ¢ de Havaianas, ta cheio
por aqui, ndo ¢ o maximo?”’

Aquilo que aparenta ser “muita mistura” ¢, na verdade, um tipo de associagdo
entre pegas de roupa que, na composicao do look, ¢ atualmente chamado no mundo da
moda de hi-lo ou high-low. Trata-se essencialmente da idéia de mesclar pegas que,
separadas, seriam vistas como opostas. Esse mesmo termo ¢ utilizado para designar a

mistura entre tecidos finos (como seda ou cetim) com outros mais rasticos (como o

algodao cru, o jeans, ou a chita), a mistura entre o artesanal e o industrial, € como disse
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uma jornalista de moda, “o refinado, elegante, com o pop”. Cabe ressaltar aqui que o
“pop” mencionado abrange uma ampla gama de significados, podendo ser
exemplificado, retomando as palavras da estilista, pela “fitinha do Bom Fim”, “o funk
carioca” ou por personagens de desenho animado, saidos da cultura de massas.

Em palavras que deram titulo a esse subcapitulo, o funcionario de uma marca

paulista de prét-a-porter de luxo, assim definiu o que viu na passarela de outro desfile:

“O [estilista] arrasou, menina, uma loucura aquelas roupas, vocé ndo achou? A sala [de
desfile] foi ao delirio... o high-low arrasou! Loucura... o que era aqueles linhos o com
cetim cor-de-laranja, os bordados graidos, rusticos, nos vestidos vaporosos,
femininos...”

Partindo de uma analogia entre moda e linguagem, Lurie (1997) diz que as pecas
de vestudrio funcionam como palavras, compondo uma frase ou uma mensagem. Tal
como na fala, ha o uso de estrangeirismos, revivals de modelos antigos, uso de girias,
coloquialismos e ironias. Mas para que esses “recursos do idioma fashion” funcionem
adequadamente, devem ser usados junto com outros elementos j& consagrados. O uso de
apenas uma peca de um desses termos, mesclada a outras “neutras” de provocacdo,
representaria sofisticagao.

Adotar, entdo, uma pega percebida como de outro universo — o das classes
populares, por exemplo, ou o “brasileiro”, se pensarmos na moda brasileira na Franca —
seria trazer para a mensagem, entendida como o conjunto indumentario, um grau certo
sofisticacdo. Nas apropriagdes de um popular brasileiro pela moda brasileira, apresenta-
se o jogo que Lurie descreve, de inser¢cdo do estrangeirismo no visual completo e
acabado, que passa uma mensagem através de outro idioma — o de um suposto gosto e
estilo de vida das classes médias e altas.

Um conjunto composto apenas por estrangeirismos, ou s6 com revivals de pegas
antigas ndo funcionaria como sofistica¢do, tornaria a aparéncia teatral e a mensagem

perderia a coeréncia. Pode-se pensar aqui, por exemplo, no estilo de inspiracdo
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2 , . .
, bastante em voga contemporaneamente, que sO vira fashion quando

vintagew
mesclado a pecgas tidas como “modernas”. O uso de algumas pecgas “de fora” podem
funcionar como as “auddcias aceitaveis” que Bourdieu (2002) aponta como freqiientes
nas cole¢des de estilistas do campo da moda, interessados na ironia, fantasia, na
liberdade e na novidade.

Voltando a experiéncia junto a cooperativa de costuras, ¢ importante sublinhar
que fazer uso de uma peca de roupa ou acessorios ali produzidos, comunica uma série
de significados, mas ndo faz com que suas consumidoras compartilhem do gosto e
estética “popular”, ou do gosto e estética das mulheres que as produzem, no alto do
morro onde a cooperativa estd situada. Ao contrario, reafirma valores e anseios de seu
proprio grupo. Esses objetos comunicam outros significados quando associados a outros
elementos: outras pecas de vestuario, estilos de corte de cabelos e maquiagem, postura e
gestual. Por vestir uma peca produzida pela cooperativa, nenhuma dessas mulheres
consumidoras de classe média “corre o risco” de ser confundida com uma moradora do
morro. Inclusive porque, como foi mostrado em trabalho anterior (Leitdo, 2004), as

pecas ali produzidas ndo sdo usadas por suas produtoras e, ao contrario de serem vistas

como “gosto local”, sdo percebidas como “coisa que a gente rica que gosta”.

Seria necessario, portanto, colocar em xeque a idéia de que um movimento
completamente inovador, de baixo para cima, teria lugar na moda brasileira
contemporanea. A busca de inspiragdes na cultura popular pela alta moda ndo
configuraria grande novidade ou inversdao. O popular que vira fonte de inspiracdo ¢é
exotizado e permanece dentro dos padroes de gosto das classes médias e altas. O

processo de valorizagdo da alta moda brasileira no exterior, através dos filtros do

92 para uma analise pormenorizada desse estilo, consultar o trabalho de Kras (2006) a respeito das
escolhas indumentarias de consumidores de “roupas de brechd”.
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exotismo, parece ser bastante semelhante, havendo apenas uma mudanga de escala. O

povo ¢ o exotico da elite fashion brasileira, e o Brasil o ex6tico do europeu.

Isso nao significa, entretanto, que se trata de um processo maquiavélico de
dominagdo. E preciso apenas sublinhar que, apesar da aparente transformagio, o registro
acionado permanece sendo o dos modelos de elegancia das classes altas, principais
detentoras dos “saberes” da moda. Na cooperativa de costuras, por exemplo, o gosto da
classe-média alta por seus produtos, imaginados como “bem populares”, ndo gerava
efeitos assim tdo perversos. Era gragas a ele, inclusive, segundo as costureiras, que
podiam sustentar as familias e ter o “prazer” de abrir o primeiro crediario em lojas de
produtos “verdadeiramente populares” (industrializados, massificados, de baixo custo),

que vendiam roupas mais a seu gosto, do centro da cidade.

O segundo ponto que rebate a aparente inversao do modelo de gostos “de cima
para baixo” diz respeito a atuag¢do, no mundo da moda, dos intermediarios. McCracken
(2003) ja sugere que a percepg¢ao de sua importancia, de modo geral, ¢ fundamental para
qualquer tentativa de reabilitacdo da teoria trickle down para as sociedades ocidentais
contemporaneas. Quando Simmel escreveu seu modelo trickle down nao tinhamos um
sistema da moda tdo complexo e repleto de setores diferenciados e grupos de mediagao.
A figura do jornalista e do critico de moda, por exemplo, ndo existia, € tampouco as
publicagdes especializadas, ou outros fornecedores de servigos que atualmente se fazem

presentes no setor, como os consultores de moda e os personal stylist.

No caso aqui analisado, o papel desses mediadores ¢ fundamental na
configuracdo do processo descrito. E gragas a eles que o “povo” vai para a passarela
porque, em ultima instancia, ¢ um povo por eles inventado, ¢ objeto de inumeras

adaptagdes. O povo com apelo comercial ¢ justamente o povo retratado através dos
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estereotipos do popular e que, além disso, precisa ser sempre “lapidado” de acordo com

os gostos da classe alta consumidora.

O popular por si s6 € visto como tendo grande potencial, baseado em um saber-
fazer quase ingénuo, que precisa ser desenvolvido e “melhorado”. De acordo com um

estilista gaucho,

“[...] o nosso artesanato aqui, por influéncia local, da pobreza ¢ da miséria que é o
nosso pais e suas regides, ele é grotesco, ele € grosseiro. As pessoas continuam fazendo,
¢ um modo de sobrevivéncia, aquelas rendas do Ceara, que se v€ nas ruas, que se vé nas
pragas, aos borbotdes. Entdo a gente percebe que eles conhecem a maneira de fazer,
mas falta o toque, falta uma influéncia cultural melhor, alguém que diga olha, mas isso
aqui, o fio tem que ser melhorado, o ambiente de trabalho tem que ser melhorado [...]
Sabem fazer o material, mas ndo sabem concluir de uma forma apropriada.”

A producao popular ndo pode ser, portanto, imediatamente transposta para a
producdo de moda. As duas categorias nao se equivalem, ndo sdo vistas como estando
no mesmo patamar. Ela pode servir como inspiracao para a criagao, ou ser adaptada
pelo estilista. Em palestra proferida em Porto Alegre, sobre tendéncias para o ano de
2005, uma jornalista de moda paulista ¢ questionada pelo publico a respeito dos usos do

artesanato popular pela moda. Sem pestanejar, ela avisa:

“[...] é, esta super in... [...] ndo é sem razdo que os estilistas usam trabalhos artesanais de
comunidades populares diferentes. Mas tem uma coisa, isso ndo ¢ moda, ndo ¢é qualquer
artesanato popular que ¢ moda, e pra usar precisa ser moda, precisa aprender a fazer isso. A
Rocinha, com a Cooparoca203 , por exemplo, aprendeu a fazer isso muito bem.”

O espago dado as proprias comunidades, como no evento carioca de moda
business, também sd existe apos um processo de adaptacdo. Todos os polos regionais de
moda com estande no evento vinham com apoio de uma instituicdo brasileira que
estimula e colabora para a inser¢do da producdo local no mercado nacional e

internacional. De acordo com uma produtora de moda carioca, envolvida nas atividades

23 Uma cooperativa de costuras e de reciclagem carioca. Foi uma das primeiras do pais a surgir, ha
alguns anos, no discurso midiatico.
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de tal instituicdo, o papel do mediador, consultor-estilista, seria o de aprimorar a

criacdo, agregando a ela possibilidades de mercado e gosto mais refinado:

“Entdo o pessoal diz, ah, aqui nos temos uma trama de uma tear, ele [estilista] vai la e
cria uma trama legal com aquele tear, que normalmente seria tudo muito cafona,
porque o pessoal ndo tem cultura [...] entdo ele vai 14 e cria uma trama super diferente.
E encaixa aquilo no mercado. Quando comegou a crescer isso, o pessoal de moda
comegou a se interessar. [...]Vai uma estilista 14 e fala p6, esses bordadinhos cafonas, o
que que eu posso elaborar dessa cafonice para ajudar esse pessoal? E me ajuda também
[...]JAs pessoas estdo usando um pouco isso pra dizer olha como eu sou legal, mas é um
negocio, ele vai 14, compra, paga e vende. Eu mando fazer as minhas coisas no interior,
dai elas ganham, ou ganho, mas neguinho bota isso na midia como se ele estivesse
salvando o pais da pobreza.

Essa producao que ¢ fruto das iniciativas de comunidades locais e cooperativas,
como foi visto, ndo serd amplamente consumida sem antes passar pelos filtros que
regulam o (bom) gosto hegemonico. Para ser transformado em comercial, o produto
deve ser adaptado ao gosto médio. Além disso, o valor agregado ao produto, além
daquele de “jogar” com o ki-lo, é, como disse a produtora carioca no depoimento acima,
o de situar seu produto no ambito dos bens de consumo social e politicamente

engajados.

A partir desses dois pontos descritos, pode-se pensar que o movimento nao
acontece invertido, “de baixo para cima”. Nesse campo ele permanece, em grande
medida, nesse campo, ainda semelhante modelo de difusdo “de cima para baixo”, ja que
o gosto dominante, tomado como referéncia, é justamente o das classes médias e altas.
O caso da moda brasileira ¢, portanto, bastante diferente daquele do samba, tal qual
descrito por Vianna (2004). Nao ha verdadeiramente contato e relagdo entre os mundos
diversos, a0 menos no que diz respeito a apropriagdo do “povo” pela alta moda
nacional, j4 que ha a forte preseng¢a dos intermediarios responsaveis por escolher e
filtrar quais elementos serdo tomados como referéncia. Imaginando uma analogia com a

feijoada de Fry (1982, 2005), o caso da moda brasileira estaria mais proximo de um
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. . .2 N .
experimento de cozinha fusion’”*, onde um chef famoso — e de preferéncia estrangeiro —

ensaia dar sofisticagdo a feijoada substituindo o porco por haddock defumado.

6.3- Deu na tevé

Mas se os modelos de difusdo ndo sofrem grande alteracdo com a entrada das
“coisas inspiradas no povo” no mundo moda, em outros processos eles se
problematizam. Outros intermediarios, além dos profissionais do setor da moda, atuam
de maneira significativa da difusdo das tendéncias e dos gostos. Esses difusores de
modas sdo, principalmente, os famosos e as celebridades da midia. Sua interferéncia no
mundo da moda se dd de duas formas: por um lado, através de seu trabalho, na
televisdo, aquilo que usam torna-se moda; além disso, sua presenga ¢ constantemente
chamada aos eventos da alta moda brasileira, onde atuam como legitimadores das
marcas e publicizadores da moda, de maneira geral.

A importancia das celebridades midiaticas ¢ objeto da analise de Morin (1989),
quando este se dedica a escrever sobre as estrelas de cinema. O autor descreve,
primeiramente, como se constituiu o star system hollywoodiano. A primeira estrela
nasce, segundo ele, em 1910, por conta da concorréncia entre as produtoras de cinema
americanas. O star system, para Morin, ¢ esse sistema que elaborou-se em Hollywood a
partir de entdo, funcionando tal qual uma “maquina de fabricar, manter e promover
estrelas” (1989, p.77). As estrelas, nesse sistema, eram realmente fabricadas, e os
filmes nos quais atuavam eram geralmente pensados para elas, girando em torno delas.
Inclusive a brazilian bombshell, Carmen Miranda, serve-nos mais uma vez COMmMo

excelente exemplo. Em qualquer de seus filmes, mudasse de nacionalidade ou nome,

% Sobre a cozinha fision, ver o trabalho de Maciel (2004).
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permaneceria sendo Carmen Miranda. Gémeo do capitalismo e impossibilitado de viver
sem ele, no star system “a estrela ¢ uma mercadoria total: ndo ha um centimetro de seu
corpo, uma fibra de sua alma ou uma recordagdo de sua vida que nao possa ser langada
no mercado” (1989, p.76).

Como o proprio Morin aponta, o star system hollywoodiano ndo ¢ mais como se
apresentava quando de seus primoérdios. As estrelas s3o hoje menos deliberadamente
criadas, e, sobretudo, os filmes, salvo raras excec¢des, ndo giram mais entorno de sua
figura. Ao contrario disso, um ator receberd melhores avaliagdes da critica, quanto mais
diversificados forem os papéis que desempenhar nas producdes cinematograficas.
Apesar da modificagdo na estrutura do sistema, como nota o autor, as estrelas e
celebridades ndo deixam de ser modelos nos quais o publico se inspira.

Nao resta duavida, igualmente, que os setores onde diferentes tipos de
celebridades atuam, se ampliou e diversificou. A fama ndo estd mais restrita a
Hollywood, e hoje também jornalistas, executivos de sucesso, manequins, escritores,
entre tantos outros profissionais, apresentam-se na midia enquanto modelos no qual o
publico deve-se espelhar. Tanto quanto no antigo star system, muitas dessas
celebridades continuam sendo “mercadorias”, na medida em que endossam e
promovem, direta ou indiretamente, todo o tipo de bens de consumo.

Segundo McCracken (2005), as celebridades, endossando com sua fama
determinadas mercadorias, atuam como potencializadoras do processo de transferéncia
de sentidos culturais para os bens de consumo. O autor explica como, nos Estados
Unidos, quase todas as marcas que se possa pensar se associam a determinadas
“estrelas”. De acordo com ele, entretanto, inumeros sdo os casos de fracasso em tais
associagdes, pois ndo ¢ a simples referéncia a uma celebridade que ¢ eficaz no processo

de transferéncia. Para que o processo funcione, ¢ preciso antes de tudo que os
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significados culturais estejam colados primeiramente a imagem desta celebridade, e que
sejam compativeis com o tipo de produto que endossam.

No Brasil, embora também os tipos de celebridades sejam diversificados — e
podemos incluir ai os jogadores de futebol —, o principal motor de “famosos” é, sem
duvidas, a televisdo nacional. As novelas brasileiras, produto nacional até mesmo
exportado, atuam de maneira significativa da difusdo das tendéncias da moda e na
divulgagdo dos produtos.

Uma das maneiras através das quais se apresenta sua atuagdo ¢ o merchandising.
Nele, a emissora de televisao ¢ paga para divulgar, durante a novela, determinadas
marcas de produtos. Como sugere Durand (1988), trata-se de bem aproveitar,
economicamente, “o intervalo entre um intervalo comercial e outro”. Detendo-se na
pratica do merchandising, Ramos (1991) menciona que, além da divulgacao de produtos
em pequenas situagdes cotidianas que ndo influem na trama da novela — uma lata de
creme-de-leite cujo rétulo fica aparente, a rapida visita de um personagem a uma loja,
um sapato com o qual determinado personagem presenteia outro —, coexiste uma
divulgacdo ainda mais explicita, que influi nos acontecimentos da novela e funde-se a
sua narrativa. Um dos exemplos citados pelo autor ¢ o da elaboragdo de um personagem
especialmente para o merchandising: em determinada novela, uma jovem vai trabalhar
em uma industria de jeans, e a partir desse momento o jeans se faz presente, de maneira
constante, na propria trama desenvolvida.

Como mostram diversos autores que estudam o fendmeno das telenovelas
brasileiras (Leal, 1986, Hamburger, 2005, Buarque de Almeida, 2002), apesar da
audiéncia do programa ser composto, sobretudo, por um publico feminino e de classes
populares — a Rede Globo, por exemplo, define que seu publico alvo prioritario no que

diz respeito as novelas ¢ o da chamada “classe C” (Hamburger, 2005) — ele pode ser
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considerado um elemento que atravessa a sociedade brasileira. Segundo Hamburger,
“muitas vezes o proprio ato de assistir novela retine na mesma sala telespectadores de
grupos diferentes, como, por exemplo, empregadas, patroas e criangas” (2005, p.74).

Na opinido de um costureiro gatcho entrevistado, a influéncia da novela sobre o
consumo de vestuario “vai levando todo mundo”, muitas vezes independentemente até

do grupo etario ao qual o consumidor pertence:

“E que aqui, aparece nio sei em qual novela, e pronto. A Globo faz moda, langa moda
no Brasil [...] Se massifica, ¢ o 6clinhos, a meia, o sapato, ¢ a saia, né. [...] aqui é uma
corrente que vai levando todo o mundo, ¢ uma coisa estouro da boiada, quem nao tiver
aquilo 14 ndo ta com nada. E ndo é s6 menininhas ndo, mées, ¢ até algumas avds.”

Além do merchandising direito, outra conseqiiéncia das novelas na difusao de
determinados produtos de vestuario, se da de forma menos proposital. E o caso dos
figurinos ali utilizados, vestidos por algum personagem, e que muitas vezes se tornam
modismos temporarios. O exemplo mais conhecido dentre esses fendomenos da pega de
figurino que se transforma em “febre de consumo”, ¢ o das meias de lurex listradas
usadas por Sonia Braga, por baixo de um par de sandalias de salto, na novela Dancing
Days. Ainda que a meia tenha se tornado emblema, todo o figurino da personagem
virou modismo. A propria atriz conta, no livro publicado por Marilia Carneiro,

figurinista da rede globo, que

“Por causa da famosa cena de Dancing Days, quando Julia Matos [ sua personagem]
volta da Europa, fomos muito criticadas pelas atrizes mais conservadoras e algumas
pessoas do high society. Elas ficaram indignadas porque acharam que Julia tinha que
ser ‘chique paeté e ndo poderia usar de jeito nenhum aquele macacio. [...] [no entanto]
na época da novela fui a uma festa e simplesmente todas as mulheres estavam vestidas
de Julia Matos.” (Carneiro 2003, p.37)

Uma revista feminina brasileira que veicula “moldes” para corte e costura, em

diversas edi¢des publica pegas inspiradas nos figurinos das personagens das novelas.
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Nem todas as personagens cujo figurino ¢ copiado, convém dizer, representam
na tela a imagem da mulher refinada de uma elite econdmica brasileira. A maioria dos
“sucessos” surge, inclusive, na pele de personagens bastante “populares”, ou daquelas
que passam por um processo de ascensdo social. Lembremos, por exemplo, de duas
personagens vividas por Regina Duarte em duas novelas distintas: a Vitiva Porcina, da

novela Roque Santeiro, que tinha como marca um conjunto indumentario caricato e
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exagerado, mas cujas pulseiras e prendedores de cabelo “fizeram a cabega” de diversas
brasileiras durante o periodo; e, mais uma vez enfeitando cabecas, os lacarotes da
personagem Maria do Carmo, de Rainha da Sucata, que, de acordo com a figurinista
Marilia Carneiro, “foram parar até nas cabegas mais elegantes” (2003, p.39).

No ano de 2004, no evento Donna Fashion, o modismo saido da novela voltava,
como no caso de Dancing Days, aos pés. A personagem imitada, uma manicure de um
suburbio carioca, que tinha como trago particular querer “aparecer” e procurar a fama a
qualquer preco, usava saias curtas acompanhadas de meias grossas cuja altura
ultrapassava os joelhos. Geralmente estampadas ou coloridas, tais meias podiam ser
vistas cobrindo as pernas (jovens, ¢ verdade) de grande nimero de mulheres.

Mesmo havendo ali certo recorte etario, ndo havia um recorte de classe social.
Isso porque, apos virarem modismo, as tais meias eram produzidas e revendidas pelas
mais diferentes marcas, das mais populares e baratas (ou as “sem marca”) até as mais
caras e conhecidas. No mesmo ano de 2004, no Rio de Janeiro € em Sdo Paulom as
meias, ja entdo conhecidas — a partir da associag¢@o direta com o nome da personagem —
como “meias da Darlene”, eram vendidas em diferentes locais de comércio de vestuario.

No Rio de Janeiro, essas meias 7/8 de algodao multicolorido eram revendidas na
regido de comércio popular conhecida como “Saara”, e na radio local avisava-se:
“temos as meias da Darlene!”. Em S3o Paulo, estavam um shopping center bastante
luxuoso da cidade. Na vitrine da loja especializada em meias, uma pagina de revista
colada ao vidro trazia a fotografia da atriz usando as longas meias coloridas, o que, de
alguma maneira, também era um aviso semelhante aquele feito pela radio popular: eles
também tinham “as meias da Darlene”.

Ainda que, como aponta Ramos (1991), alguns personagens pobres das

telenovelas vivam em condigdes mais confortdveis do que muitos “ricos” do mundo
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real, ndo ha duvida de que a personagem da manicure e seu figurino, assim como 0s
outros modismos das novelas que atravessam fronteiras de classe, estejam longe de
representar aquilo que habitualmente se pretende como “topo” da piramide de difusao
de gostos. A novela, um fendmeno de cultura de massa, ndo poderia atuar, portanto,
através da classica difusdo vertical dos gostos e escolhas de consumo.

Além da difusdo direta que acontece através dos modismos veiculados na
“telinha”, outro papel importante ¢ conferido as celebridades televisivas. Sdo eles que,
atualmente, publicizam os grandes eventos da moda espetaculo no Brasil e, ao mesmo
tempo, com sua presenca aos pés da passarela, legitimam determinadas marcas
brasileiras de alta moda.

Em todos os eventos de moda espetaculo havia a presenca de “famosos” de
ambos os lados da passarela. Para eles eram freqiientemente reservadas as cadeiras das
fileiras mais proximas da passarela. Sendo convidados vip dos estilistas, ndo era sem
razdo que estavam situados lado a lado dos mediadores mais “classicos” do campo, que
sdo os jornalistas e criticos de moda. Ambas as categorias de convidados, ali,
desempenhavam a mesma fun¢do enquanto legitimadores do campo da moda. Do lado
de cima da passarela, freqiientemente esses famosos, cuja origem e perpetuacao da fama
¢ bastante varidvel — indo do participante de reality show a atriz de teatro, passando pela
namorada de jogador de futebol —, também eram contratados para desfilar, junto com as

manequins profissionais.
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Na praxima edicao, vocé vai re jumbo.

Revista Caras, 27/01/2006

Embora sua presenca fosse uma constante em todos os eventos, havia certa
variabilidade em seu nimero. No evento paulista os famosos ndo eram tantos e, quando
apareciam, estavam sobretudo sentados aos pés da passarela, assistindo aos desfiles. No
evento carioca as celebridades se espalhavam como em nenhum outro: assistiam a
apresentacdo das colegdes, desfilavam, e principalmente circulavam pelos corredores,

festas e lounges. Foi no evento gatcho, contudo, que o maior nimero de “famosos”
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midiaticos participava exclusivamente dos desfiles junto as manequins. E ainda que em
) : - . 205

todos os trés sua presenca fosse chamariz para o publico das groupies””, no evento

gaucho tal particularidade se dava de forma mais explicita. No préprio programa do

evento, junto ao nome da marca e ao horario do desfile, constava impresso o nome da

“celebridade” que desfilaria. Estavam ali como chamariz para o desfile.

Programa do evento Donna Fashion. contendo o nome das celebridades convidadas.

Durante o tempo do desfile, o publico permanece geralmente sentado e em
siléncio, a excegdo, ¢ claro, do final do desfile, quando o estilista sobe ao palco e recebe
os aplausos. Quando e se o desfile inclui famosos, no entanto, o procedimento ndo ¢ o

mesmo. Assim que a celebridade comega a desfilar, o publico, principalmente aquele

295 Como descrito no subcapitulo 1.2.
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mais jovem, levanta-se, acena com as maos, fotografa e grita muito. O famoso, por sua
vez, retribui interagindo com o publico, acenando, batendo palmas, mandando beijos,
ou, quando de maneira mais “timida”, simplesmente agradecendo com um meneio de

cabeca. Um desses momentos de euforia do publico, tendo lugar no Donna Fashion, foi

retratado nas imagens abaixo:

A presenga dos famosos nos desfiles, quando de trata de chama-los para desfilar
junto as manequins profissionais, ¢ alvo de opinides contraditorias por parte dos

estilistas. Por um lado, dizem que tal procedimento “desprofissionaliza” o evento,

transformando-o, como disse um estilista, em “s6 mais um evento do show bizz”. Outro
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estilista comenta que n3o costuma adotar tal pratica por considera-la “até
desqualificadora, parece que estamos implorando por audiéncia, apelando a fama dos
outros”.

O mesmo estilista que falou em desprofissionalizagdo, entretanto, vé€ tragos
positivos nessa penetragdo das celebridades midiaticas nos eventos de moda. Segundo
ele, & gracas a isso que os convites para os desfiles tornam-se tdo disputados, ja que os
famosos de todos os tipos levam para o lugar “um publico muito maior, ndo s6 da
moda”. Ainda de acordo com o estilista, esse publico, a principio apenas interessado em
ver um ator famoso ou uma cantora de sucesso e, quem sabe, fotografa-los e cagar
autdgrafos, poderia, como conseqiiéncia do “estar ali”, desenvolver um gosto pelas
coisas da moda. Aumentar o nimero e diversificar a variedade do publico presente ¢
visto como maneira de “construcdo e afirma¢do de uma cultura de moda no Brasil”.

Em termos de divulgacdo, a presenga dos “famosos” também atua
positivamente. Eles chamam a imprensa ndo especializada — principalmente aquela das
revistas de fofoca — para os eventos, divulgando-os para o grande publico. Como afirma
o funcionario de uma marca de alta moda, “o designer precisa ficar conhecido... a grife
precisa ir pra boca do povo”. Nao ¢ o povo, no entanto, quem consome a grife, mas ¢ ele
quem também consome as informagdes que circulam sobre ela.

O mundo da alta moda hoje, portanto, estd, como aponta Rocamora (2002), um
pouco distante do lugar dado a ele por Bourdieu (1988), quando é comparado com a alta
cultura. A moda brasileira une-se a cultura de massa e procura tornar-se conhecida entre
um publico bastante amplo e diversificado, ndo apenas restrito a uma elite economica e
cultural. A justificativa para tal fato ndo estd, entretanto, em argumentos que diriam ser

a moda brasileira, mesmo em sua versao mais luxuosa, uma moda a margem. Nao resta
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duavida, de que se trata realmente de uma moda a margem, mas tal conduta de voltar-se
para a cultura de massa nao ¢ exclusividade brasileira.

A moda internacional tem adotado o mesmo procedimento, frequentemente
chamando para suas campanhas publicitarias os “famosos”, atores, cantores e — também
fora do Brasil — jogadores de futebol. Mesmo a haute couture, que seria o topo da
piramide se tomassemos o modelo classico de difusdo de gostos, recorre a tais praticas.
Os proprios costureiros, sucessores das grandes maisons parisienses, alids, tornaram-se
verdadeiras celebridades midiaticas e idolos pop, a exemplo de Karl Lagerfeld, a frente
da Chanel desde 1983, e Tom Ford, escolhido para suceder Yves Saint Laurent.

Convém lembrar igualmente que a moda internacional, seja a alta costura
francesa ou o prét-a-porter de luxo, retira parte significativa de seus ganhos através das
licencas. Os produtos licenciados, ndo fabricados pelas maisons, mas portando seus
nomes e logotipos, ainda que sejam bens de consumo voltados para consumidores de
alto poder aquisitivo — um par de 6culos Prada, por exemplo, ndo sai por menos de
duzentos euros e, no Brasil, pode chegar a dois mil reais — sdo muito mais acessiveis do
que as roupas — mesmo no setor de “roupas prontas” — produzidas pelas mesmas
marcas. A menos, ¢ claro, que se trate de roupas produzidas sob licenga, o que também
acontece com grande freqiiéncia.

A alta moda transforma-se, portanto, em um mercado globalizado, onde
produtos, muitas vezes associados a cultura de massas, circulam globalmente. Mesmo
que seu consumo esteja muito longe de se democratizar, sua apropriagdo enquanto
simbolo se d4, atualmente, por um publico muito maior. Haja vista todo o mercado de

falsificacdes (Leitdo & Pinheiro Machado, 2006) que se elabora em seu entorno.
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6.4- Nacionalizar para globalizar

No que diz respeito aos transitos internacionais da moda brasileira, 0 movimento
da busca de visibilidade internacional que teve lugar na ultima década encontra-se em
grande interface com o retorno as tematicas nacionais. A tentativa de firmar-se nesse

. 2
campo, essencialmente “moderno**®”

, internacional e globalizado, acontece, como foi
mostrado ao longo dos capitulos anteriores, sob forma da presenca quase hiperbdlica de
imagens sobre Brasil nas cole¢des apresentadas.

De acordo com as discussoes elaboradas por diversos autores (Appadurai, 1994,
Smith, 1994, Lins Ribeiro, 1999, Oliven, 1992), uma das conseqiiéncias do processo de
globalizacdo, caracterizado inicialmente pelo que se costuma chamar de
“atemporalidade” e “desterritorializagdo”, foi um renascimento das identidades locais.
Com a ampla circulagdo internacional de pessoas, idéias e mercadorias, colocou-se, em
um primeiro momento, a questdo a respeito do perigo homogeneizador dessa nova
forma de proximidade. Hoje, entretanto, acredita-se que haja uma convivéncia entre os
dois processos. Em certa escala, realmente héd o ideal da homogeneidade, mas isso ndo
impede, e inclusive estimula, que se reforcem as falas locais e particulares. Com a
globalizacao, pode-se dizer que local e global surgem em uma nova relagao.

O capitalismo transnacional e a globalizacdo, certamente, atuam como motor
propulsor da redefinicdo de relagdes internas e externas (Lins Ribeiro, 1999). A
globalizagcdo motivou, ha algum tempo, dividas a respeito da obsolescéncia e do fim

dos Estados Nacionais” (Smith, 1999) mas, em seu curso, mostrou-se, a um s6 tempo,

englobante — afinal, se ndo sdo todas as nagdes que dela participam, geralmente € o que

2% Diversos autores (Lipovetsky:2001, Kawamura:2005, Entwistle:2002) apontam para a impossibilidade
de dissociar a moda, tal qual o sistema que conhecemos hoje, da modernidade ocidental. Também
Rainho (2002) situa o fendmeno da moda como nao apenas “moderno”, mas fruto da vida urbana e das
relagdes sociais que se estabelecem nas cidades.
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vislumbram — e reforcadora de particularidades. Como diz Oliven (1992), “Esse
processo de mundializagdo da cultura, que da a impressdo de que vivemos numa aldeia
global, acaba repondo a questdo da tradi¢do, da nagdo e da regido”.

A volta da moda nacional as “coisas brasileiras” situa-se, portanto, nesse registro
mais geral dos fluxos internacionais. Sublinhar (ou reinventar) particularidades
nacionais, nesse caso, significa poder apresentar-se, perante o mercado global — em
alguma medida interessando nas “particularidades” dos outros — a partir do diferencial
competitivo “brasileiro”. Um consultor de moda, quando lhe pergunto sobre a atual
vontade de mostrar o Brasil, responde que esse processo representa justamente uma

estratégia comercial.

“Ndo ¢ nem historia de querer, vocé entende? E uma questio de necessidade...
sobrevivéncia. Vai fazer o que? Vender blusas mal acabadas a um doélar? Alguém pode
concorrer com a China? Para entrar no outro nicho de mercado, dos ricos, vocé vai ter
que se diferenciar, dai arruma um jeito. Se fizer igualzinho ao que ja fazem, por que vao
comprar vocé?”

E na jungdo entre esses dois processos, busca de visibilidade internacional e
retorno aos conteudos locais, que se configura a producdo local do exoético brasileiro.
Nao resta davida, portanto, que tal procedimento, inspirado na percep¢dao de que o
exotico faz parte de uma série de tendéncias de moda contemporaneamente valorizadas,
visa atrair olhares da moda internacional para nossa producao de modas de vestir.

Na criagcdo de um exotismo brasileiro, nossa moda recorre ao uso de elementos
culturalmente associados a dimensao da autenticidade e da tradi¢cao. Reforgam-se
esteredtipos sobre um corpo brasileiro erotizado, um carater nacional muito
influenciado por nossa natureza exuberante, uma determinada cultura popular brasileira
auténtica, entre tantos outros. Ao mesmo tempo, tais estereotipos sao aliados a novas

representacoes, como a de que o Brasil pode tornar-se importante produtor de modas
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“étnicas” e exoticas, assim como de bens voltados para o consumo ético, ecologico e
socialmente engajado.

A associagdo entre moda brasileira e produto exético ndo acontece, no entanto,
apenas quando nossa moda atravessa as fronteiras do pais. Os discursos sobre procurar
raizes e voltar-se para as tradi¢des nacionais discorrem justamente sobre o desejo de
construir nela algo que possa ser auténtico e tipico. Segundo as palavras de um estilista
paulista, “chega de copiar, tem que fazer bem brasileiro, ¢ isso que esta bacana”.

Fazer “bem brasileiro”, entretanto, em alguma medida, é construir autenticidades
alcadas por parametros que certas vezes pendem para o pitoresco, o “turistico”.
Reinventamos nossas tradi¢des, nessa moda brasileira que se quer nacional, através de
modelos semelhantes aqueles explicitados por Hobsbawn (2006), onde sao
estabelecidas continuidades com um determinado passado historico (aquele que nos
serve), e onde novos elementos sdo percebidos como existentes “desde sempre”.

Mas nosso exotismo, elaborado a partir da reinven¢do da nagdo e de seus tragos
caracteristicos, ndo ¢ percebido como exotismo apenas aos olhos europeus. Por aqui
também “o exotismo brasileiro ¢ o futuro”, como disse certo estilista que desfila suas
colecdes nos grandes eventos de alta moda do pais. E embora a exotizacdo seja
claramente percebida pelos produtores de moda como estratégia que da bons resultados,
ela ndo parece ser jamais sentida como embuste. Fala-se em “fugir de esteredtipos e
papagaiadas”, mesmo quando se recorre a eles. Mais do que isso, positiva-se a marcacao
das diferengas exoticas do pais como sendo recurso dotado das “melhores intengdes”,
essencial para “deixar de ser colonizadinho que s6 copia dali e copia daqui”.

As contradi¢des que acompanham os discursos a respeito dessa moda brasileira
“bem brasileira” sdo constantes. Em quase todas as entrevistas realizadas com os

produtores de moda, pontuava-se a importancia de mostrar um Brasil que vai além do
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bindmio samba-futebol, de ndo se permitir “escorregar em esteredtipos”, e de ndo
apresentar-se como “Brasil pra turista”. Ao mesmo tempo, elementos bastante
semelhantes aos enumerados como aqueles que deveriam ser evitados, eram os
utilizados, tanto na pratica quanto nos mesmos discursos que os negavam. Um
funcionario de uma marca brasileira de prét-a-porter de luxo, por exemplo, falando de

sua marca, diz que

“A gente faz e quer deixar o lugar comum, o 6bvio. Se falam em moda brasileira €

aquilo 14 que todo mundo sabe de Brazil com “z&”*"’, uma imagem padrio, for¢adinha,

com bunda e festa, futebol... (...) a gente quer fazer uma moda “brasileira” que ¢ feita
por brasileiros, dai ¢ brasileira. Ai que vai ser feita com um jeito brasileiro, com muita
alegria, sensualidade, latinidade. Com uma vontade de Brasil.”

Mesmo na imprensa francesa, espago preferencial da “exotizagdo” da moda
brasileira, as tensoes e os “poréns” permeiam textos e depoimentos. Uma loja parisiense
que revende produtos brasileiros ¢ celebrada por sua capacidade de mostrar “une vision
moderne | do Brasil], loin des clichés parisiens limitant souvent ce pays-continent a la

0855

musique, la féte et la plage*®”, e a proprietaria de uma loja/marca de roupas brasileiras

declara a um periddico francés que “Nous continuerons a produire au Brésil, mais nous
ne voulons pas étre cantonnées a ’esprit Brazil et grigri®”.

Um estilista gatcho, que desfila no Sao Paulo Fashion Week foram, pontuou seu
depoimento com reflexdes a respeito dessas contradigdes e ambiguidades. Ao passo que
firmava seu posicionamento de que ainda éramos por demais espelhados nos padroes
europeus da moda, fazendo uso do termo “colonizadinhos”, e que precisavamos buscar

uma moda particularmente nacional, “bem brasileira”, também se dizia farto de “penas,

lantejoulas e araras”.

27 Convém lembrar aqui que o subtitulo de um evento de moda gaucho que aconteceu em 2005 era
exatamente “Do Brasil para o Brazil”.

2%Urban Repérages, no. 2. suplemento do A nous Paris. s/d.

2% Journal du textile, 30 de janeiro de 2006.
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Perguntando sobre o paradoxo entre ndo poder copiar, de um lado, e evitar
servir-se de estereotipos brasileiros, de outro, ele responde que “nem sempre isso é
antagdnico”, havendo mesmo uma convergéncia entre as duas atitudes, porque “dizer
que faz moda brasileira porque usa penas e lantejoulas e estampa de arara é se manter
‘colonizadinho’, € seguir copiando, agora esteredtipos e imagens que o europeu tem da
gente.”

Tornar-se “indepentende”, como dizem pretender aqueles que produzem a moda
brasileira contemporanea, nao € processo simples, facil e linear, sobretudo num campo
onde sdo justamente essas “referéncias européias” que definem padroes de gosto. Uma
das possibilidades vislumbradas para tanto foi a de aspirar transformar-se em outro, em
exodtico, tentando agradar, a um s6 tempo, o mercado interno e externo. Essa
possibilidade, entretanto, também ndo ¢ simples, e abre espaco para a presenga de tais
tensdes e contradicdes. As ambigiliidades existentes entre discurso e pratica, e em
muitos momentos internas aos discursos, parecem revelar que transformagdes no campo
estdo em curso, € ndo terminadas ou sedimentadas.

O recurso do retorno as tradi¢des e autenticidades brasileiras ¢, a um s6 tempo,
extremamente vendavel e percebido, tanto pelos estilistas como pela critica brasileira de
moda, como caminho necessario para o desenvolvimento de uma moda nacional e
autbnoma, mesmo que, como disse, a sua maneira, o estilista gaicho, em muitas
ocasides se baseie em parametros e visdes européias sobre o pais. E a permanéncia,
nesse campo, de padrdes europeus, especialmente franceses, de gosto e elegancia, talvez
possa explicar como seja possivel olhar para si proprio e, voltando ao paradoxo de
Rimbaud, ver un autre.

A propria percepgao de que € preciso “internacionalizar” a moda brasileira para

profissionaliza-la ¢ mais um exemplo de que as instancias conferidoras de legitimidade
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estdo situadas principalmente fora do pais. Isso ndo quer dizer, todavia, que estejamos
apenas constante e reiteradamente “copiando” modelos europeus, até porque muitos
desses modelos ja foram apropriados internamente, repensados e reatualizados. Quando
a moda brasileira se propde a transformar-se em exoética (e para isso realmente ndo tem
como deixar de levar em consideragdo sua imagem refletida no olhar do outro), elabora,

ela mesma, uma critica a respeito de suas proprias praticas.

6.5- Divulgar 14, vender aqui?

Se o transito internacional mais visivel da moda brasileira contemporanea ¢ o de
voltar-se para dentro, para os temas brasileiros, com o objetivo procurar reconhecimento
além-mares, convém notar que se trata, possivelmente, de uma via dupla. Isso porque a
vontade de “fazer bem brasileiro” ndo anula o reconhecimento de que as instincias
definidoras do que fard sucesso, no mundo da moda, estdo fora do Brasil. Nao sdo os
criadores brasileiro, apesar de sua fama no pais, que definem se “o azul estd na moda
este ano”' ",

Esta realidade ndo ¢ negada pelos produtores de moda brasileiros. Como disse

uma consultora de moda carioca, a moda brasileira precisa manter-se informada a

respeito das tendéncias internacionais, porque

“A verdade ¢ que quem direciona o que vai acontecer na moda, em termos de dinheiro,
capital, mas também idéias, ¢ a Europa. Um pouquinho os Estados Unidos, mas mais a
Europa mesmo. [...] ndo tem como pensar que somos independentes disso, por mais
legal que seja o que fazemos pra rolar sucesso 14 fora tem que estar antenado com o que
la estdo querendo e fazendo.”

E preciso perceber, portanto, que a propria valorizagdo das particularidades

nacionais, posi¢do tomada pela moda brasileira, ¢ ela mesma uma dessas “tendéncias

*1% Como ironiza Barthes (2003) quando trata da arbitrariedade dos discursos da moda.
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internacionais”. Enfatizando a hegemonia dos “velhos centros” difusores de moda, um
estilista gaticho entrevistado chega mesmo a questionar a existéncia de uma moda

propriamente brasileira, dizendo que

“[...] € tdo dificil falar em moda brasileira, se fala muito em “moda brasileira”,
genericamente, mas ndo existe moda brasileira. Existe uma moda internacional, em que
todo o mundo se baseia. No fundo no fundo o grande ponto de partida ainda ¢ Paris,
Mildo, Roma, Firenze. Na Franga esta centralizado em Paris, na Inglaterra ¢ Londres,
Estados Unidos ¢ Nova lorque, agora na Italia se divide em Mildo, Roma e Florenga.”

Quando a moda nacional “bem brasileira” ¢ celebrada no Brasil, ¢ justamente a
sua presenga nesses centros hegemonicos que recebe destaque. Na imprensa brasileira
de moda tal fato ¢ bastante noticiado. Diz-se, por exemplo, em publicacdo especializada
voltada para os profissionais do setor, que a “Moda brasileira [estd] em foco: eventos na
Franca destacam trabalhos de estilistas e designers do pais*' .

Nao ¢ apenas nas publicacdes “profissionais” que se noticia a moda brasileira
“agradando” o publico internacional. Em uma das principais publica¢des brasileiras de
moda, voltada sobretudo para o publico consumidor, sdo reproduzidas, em miniatura,
catorze diferentes reportagens veiculadas na Franga sobre a moda brasileira, mostrando
que naquele que ¢ conhecido por ser o “pais da moda”, nossa produgdo nacional ¢
reconhecida e valorizada. Os titulos das paginas que versam sobre o sucesso brasileiro
no exterior recebem palavras emblematicas, tais quais “Paris de verde-amarelo. [...] Deu
samba na Lafayette: invasio verde-amarela no templo de consumo francés'>”.

Também algumas empresas téxteis divulgam, sob forma de antncios
publicitarios veiculados em revistas de moda de grande circulagdo, suas participagdes

em eventos acontecidos na Franca. O publico alvo desses antncios, certamente, ¢ o

consumidor brasileiro, e seu objetivo ¢ demonstrar as qualidades internacionalmente

2N WF + Varejo, julho de 2005.
12 Vogue Brasil, agosto de 2006.
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reconhecidas da marca e do produto. Mais do que o reconhecimento “internacional”,
sublinha-se o reconhecimento da Franga, como no caso do anuncio publicitario, datado

do ano de 2004, abaixo reproduzido:

Vogue Brasil, janeiro de 2004.

A mesma industria téxtil, em 2005, produz outro aniincio com o mesmo objetivo
de divulgar sua participagdo das feiras francesas. No anlincio mais recente, mostra-se
articulada a trés estilistas brasileiros de renome que estardo, eles também, participando
da feira. A iniciativa, além de colar o nome dos estilistas ao dessa industria, e de
anunciar sua internacionalizacdo, certamente contribuem para divulgar no pais o
reconhecimento desses estilistas brasileiros no exterior. Fazendo alusdo ao nome da
feira, Premic¢re Vision, 1é-se, na peca publiciaria de pagina dupla, a palavra
“visionnaires” referida, ali, a empresa téxtil, mas igualmente aos criadores brasileiros.

Além da palavra, em francés, a letra “a” que a compoe tem a forma de uma torre Eiffel,
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simbolo turistico e “lugar de memoria” parisiense, explicitando ainda mais a relagdo

estabelecida entre o produto/marca/estilista e a “capital da moda”.

Santana Textilda BrasilnaPremiere V

Elle Brasil, janeiro de 2005.

A propria associacdo brasileira de indistria téxtil veicula, em outra revista

brasileira de moda de grande circulagdo, antincio publicitario proprio, avisando que o

99 ¢

setor téxtil brasileiro esta “produzindo” e “exportando” “para o mundo todo”.

Vogue Especial Passarelas, inverno 2005.
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Anunciar, dentro do pais, que se estd exportando, portanto, promove, através da
divulgagdo do reconhecimento internacional, a legitimidade perante o mercado interno,
nacional.

Antes mesmo do inicio do Ano do Brasil da Franga, que foi 2005, e muito meses
antes de qualquer participagdo da moda brasileira no evento, um jornal nacional ja
avisava seus leitores que os estilistas brasileiros estavam indo ao exterior em busca do

reconhecimento:

“C’est si bon... a moda brasileira! Paris ¢ a capital da moda, todo mundo sabe. Mas o
Brasil também esta na moda ¢ vai mostrar seu jeitinho de ser fashion para os franceses
no Ano do Brasil na Franga. Voila!*'*”

Pode-se estabelecer ai uma comparagdo entre o atual movimento da moda
brasileira de mostrar-se reconhecida no exterior e aquele que acontecia, quatro décadas
atras, como parte das estratégias de comunica¢do da multinacional francesa Rhodia.
Como foi descrito no segundo capitulo da tese, visando conquistar o publico nacional
consumidor de “fios sintéticos”, a multinacional patrocinava, no Brasil, grandes shows-
desfiles de moda. Os contetidos, de acordo com o air du temps da época, eram sempre
muito nacionalistas. Levava-se, apds terem acontecido os desfiles no Brasil, as cole¢cdes
ao exterior, no que era chamado de “Cruzeiros da Moda”.

Muito embora ndo seja possivel encontrar nos periddicos franceses de moda da
época, o que foi constatado através da pesquisa nos arquivos do Musée Galliera,
qualquer referéncia a esses eventos de “moda brasileira”, no Brasil eles eram noticiados
com grande estardalhaco. Na imprensa brasileira contava-se que a moda nacional
ganhava admiradores em Paris, capital da moda, e que no exterior eram reconhecidos

seu valor, sua criatividade, e sua qualidade.

213 Jornal do Brasil, 19 de dezembro de 2004.
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Nas divulgagdes noticiadas pela revista O Cruzeiro, as viagens das colecdes
brasileiras ao exterior eram acompanhadas em sua integralidade. As fotografias das
manequins entrando e saindo dos avides eram, elas mesmas, publicadas. Claro que se
pode imaginar que, na época, a viagem de avido simbolizava algo moderno, era sinal de
reconhecimento. Mas tal procedimento, mais do que isso, tinha em vista dar ao publico
brasileiro, no fundo o principal alvo da estratégia de divulgagdo das colegdes no
exterior, a sensacao de participar integralmente da viagem.

Atualmente, apesar das viagens de avido terem se tornado mais banais e
cotidianas, sobretudo se pensarmos na elite brasileira potencial consumidora de nossa
alta moda nacional, repete-se 0 mesmo procedimento. Antes de “al¢ar vo6o” rumo ao
principal evento de moda brasileira em Paris, os estilistas que fizeram parte da comitiva
de divulgacdo da moda nacional, concederam uma entrevista coletiva a imprensa. A
entrevista, fotografada e divulgada de forma massiva, foi realizada justamente dentro do
avido que os levaria para a Franga.

Com esse pequeno esbogo de comparagdo, portanto, pode-se dizer que se a moda
brasileira vai ao exterior, ¢ porque ela retorna ou Brasil ainda mais legitimada. Foi
exatamente esse retorno que, no final do ano de 2005, depois de toda a celebragdo
internacional, noticiou um jornal gaticho, anunciando que as tematicas brasileiras
estariam mais uma vez presentes no evento — patrocinado pelo jornal, bem entendido —
de moda espetaculo gaticho: “A moda verde-e-amarela esta voltando para casa. Depois
de dar um giro pelo mundo, as tendéncias inspiradas em terras brasileiras formam a base
da maioria das cole¢des de verdo®'*”

Ainda que o interesse pela moda brasileira tenha, na Franca, sido significativo, a

importancia dada a ele aqui mesmo, no Brasil, foi superdimensionada. Os consumidores

214 Caderno Donna. Zero Hora, 25 de setembro de 2005.
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franceses entrevistados realmente interessavam-se pela moda do Brasil e a consumiam,
mas igualmente consumiam outros produtos “exdticos” de outras proveniéncias e
nacionalidades. Convém notar, igualmente, que o contato com os entrevistados
aconteceu nas lojas de produtos brasileiros, o que por si s6 revela seu gosto pelas coisas
do Brasil, uma vez que ali estavam.

O ndo reconhecimento, na Franga, dos estilistas brasileiros por seus nomes
proprios ou pelo nome de suas marcas, entretanto, ja indica que a moda brasileira esta
longe de ser assunto t3o central na “capital da moda”. Ainda que exdtica e encantadora,
ela permanece a margem. Dentro do Brasil, no entanto, apesar da grande circulagdo de
marcas estrangeiras, a moda nacional adquiriu enorme importancia.

Uma estilista brasileira, durante entrevista, comenta que

“Tem marcas que fazem de tudo, de tudo, pra estar 14 fora. As vezes conseguem colocar
dois, trés biquinis a venda numa loja famosa, outras vezes as pecas ficam 14 nos balaios,
ndo saem tanto quando imaginavam. Isso ndo muda nada, vdo voltar dizendo
“vendemos em Cannes”, “vendemos em Nova lorque”, ¢ um cartdo de visita que
funciona. Eu acho que até algumas lojas que abrem, de marcas brasileiras fora, podem
sair no prejuizo, pode ndo compensar as vendas 14, mas ndo importa se da pra manter a
fachada dizendo que ¢ etiqueta internacional. As mulheres que compram um jeans da
[marca brasileira], um vestido, um maid, elas tem grana, elas viajam... se elas
encontram a empresa, o estilista nacional 14 fora, nossa, logo pensam ah, ¢ sinal que ¢é
bom mesmo, até aqui chegou.”

Assim como a nacionalizacdo das tematicas tem por objetivo ganhar visibilidade
no exterior, portanto, ¢ essa mesma visibilidade no exterior que proporciona a moda
brasileira a legitimidade frente a seu mercado consumidor. O transito que diz respeito a
“inspirar-se aqui” para “aparecer 1a”, entdo, completa-se com o retorno ao Brasil, onde o

“divulgar 1a” ajuda a “vender aqui”.
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Entendendo a moda como lugar de producao e veiculagdo de sentidos, procurou-
se, nesse trabalho, descrever e analisar um momento da particular da moda brasileira
contemporanea. Tal momento, que data do inicio do século XXI, caracteriza-se pela
busca, nesse campo social, de visibilidade internacional através da divulgacdo de sua
produgdo no exterior, sobretudo na Franga. Igualmente, ¢ caracterizado pela inser¢do de
tematicas nacionais, através de referéncias ao Brasil e as identidades brasileiras, na
produgdo cultural elaborada pelo mundo da moda brasileira. Procurou-se aqui, portanto,
compreender de que forma foi elaborado, no campo da moda brasileira, um
“abrasileiramento” de nossa moda de vestir.

Por meio de pesquisa de campo multi-situada, na qual foram realizadas, na
Franca e no Brasil, observagdes, entrevistas e recolhimento de material da imprensa de
moda, foram identificados os elementos elencados como definidores dessa
“brasilidade”, e procurou-se compreender sua utilizagdo por parte do mundo da moda.

Elemento muito recorrente, apresentado em diversas variagdes, ¢ a referéncia ao
pais como natureza exuberante e paraiso nos tropicos. Essa “Natureza brasileira” toma
forma em imagens de (e discursos sobre) fauna e flora, mas igualmente em utilizagdes
de paisagens emblematicas da nagdo, que englobam patrimonio historico, nossos
lugares da memoria. O recurso a natureza, ¢ preciso sublinhar, convergiu com
tendéncias da moda internacional, nas quais as inspiracdes “verdejantes” povoaram
roupas nas passarelas do mundo todo. Por aqui, entretanto, foram identificadas pelas
instancias legitimadoras — o jornalismo e a critica de moda — e pelo publico consumidor,
como referéncias ao nacional.

Também ¢, em grande parte, essa relagdo estabelecida entre natureza e
identidade nacional que funda as representagdes sobre um “tipo” ou “carater” nacional

brasileiros, tdo exuberante — alegre, festivo, divertido, porém exagerado — quanto as
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florestas nacionais. Por essa razdo, a moda brasileira contemporanea ¢ comumente
aproximada de um estilo kitsch, caracterizado como uma estética do excesso e da
redundancia.

O corpo brasileiro que envelopa esse carater nacional é também representado
pelas idéias do excesso e da exuberancia. A moda brasileira, para que seja dita “bem
brasileira”, precisa estar referida ao corpo, seja através de seu desnudamento ou através
de sua modelagem. A partir dessas constatagdes, € possivel pensar nesse corpo
brasileiro despido como constantemente transitando entre a natureza e¢ a cultura. A
moda praia, tida como savoir faire nacional, discorre justamente sobre a questdo do
desnudamento, e da “cola” que se estabelece entre corpo e identidade nacional. Esse
corpo brasileiro, assim como o tipo nacional, tem como tipo ideal o Rio de Janeiro,
configurando-se ai inclusive disputas as respeito daqueles que podem ou nao melhor
representar o pais através da “auténtica” moda praia.

Outro caso exemplar, que também cola a identidade no corpo, ¢ o jeans
brasileiro, mercado relativamente novo e menos “estabelecido” do que aquele da moda
praia. No caso do jeans, as particularidades ndo dizem respeito a nudez, mas a uma
modelagem singular, corretora de anatomias, capaz de deixar os corpos
“abrasileirados”. O jeans €, assim como a moda praia, lugar de disputas discursivas.
Tais disputas discorrem, no caso da calga, sobre “a verdade da cal¢a” —sua modelagem
especial — e “a verdade do corpo” — aqui entendidas como as qualidades “superlativas”
desse corpo brasileiro imaginado.

Ainda na questdo do corpo, algumas contradicdes se verificam. Tal corpo
brasileiro imaginado, e freqlientemente inspirador das produ¢des da moda nacional, em
cor e forma difere do corpo da moda. Nos discursos, ele ¢ um corpo moreno ou mulato,

de formas arredondadas e anatomia exuberante. Na pratica, levando-se em consideragdo
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a aparéncia fenotipica predominante nos “corpos-de-obra” da moda (o das manequins
de passarela), se apresenta como um corpo muito magro, € predonimantemente branco.

Além de corpo, carater e natureza, outros esteredtipos nacionais reatualizados na
moda brasileira contemporanea dizem respeito aos usos de uma “cultura popular”
brasileira, ¢ uma criatividade tipica, gerada sobretudo pela necessidade e pobreza local:
J& que ndo temos, inventamos. Tais elementos sdo freqiientemente lidos como inversdes
dos modelos classicos de difusdo de gosto, mostrando como no Brasil “as coisas do
povo” sdo englobantes do nacional, e revelando uma harmoniosa configuracao social,
materializada no uso “universal” e “transversal” dos chinelos Havaianas.

Procurou-se mostrar, entretanto, que tal inversdo, por conta das formas pelas
quais tais apropriagdes sdo estabelecidas, e pelo fundamental papel dos intermedidrios
que atuam na traducdo e adaptagdo do “popular” ao gosto das classes médias e altas, ¢
apenas aparente. Justamente os intermediarios, entretanto, configuram em outra esfera,
sendo uma inversao, ao menos uma transformagao dos modelos tradicionais de difusdao
de gostos e tendéncias de moda. Trata-se da importancia, no que concerne as modas de
vestir nacionais, dada a televisdo, a novela e as celebridades.

Como resultado dessa releitura dos esteredtipos nacionais ja consagrados e
difundidos no imaginario nacional, elabora-se uma exotizacdo do Brasil, tanto para o
mercado externo — francés — quanto para o proprio mercado interno. O Brasil ¢
transformado, ainda em territério nacional, em outro exotico que, exatamente em sua
estranheza, ¢ potencialmente gerador de desejos de consumo.

Tal processo de exotizacdo, entretanto, ndo se da de forma simples, comportando
uma série de ambigiiidades e contradi¢des. No proprio discurso da moda verifica-se a
ambivaléncia em relagdo ao uso de dos esteredtipos nacionais. Por vezes, identificados

enquanto tal, sdo considerados caricaturais e fechados em si mesmos, devendo ser
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evitados. Em outros momentos, acabam sendo aceitos como caminho necessario para
internacionalizar e singularizar a moda nacional.

A procura das referéncias ao nacional mostrou-se, aqui, como principal recurso
empregado atualmente para dar visibilidade a moda brasileira no exterior. Nacionalizar
e abrasileirar s3o caminhos percorridos com a inten¢ao de globalizar. Por outro lado, o
movimento de “olhar para dentro” para “ser olhado 14 fora”, comporta um retorno. Uma
vez que instancias mais representativas da moda internacional, apesar da contemporanea
descentralizagdo do campo, ainda se encontram fortemente enraizadas na Franga,
divulgar a chegada de uma moda brasileira em Paris € estratégia comumente empregada
para legitimar a producdo nacional perante o mercado interno. Recorre-se, assim,
também ao “ser olhado 14 fora” para “vender aqui”.

As contradigdes e ambigiiidades encontradas nesse processo de abrasileiramente
da moda nacional indicam, sobretudo, que trata-se de um movimento em construgdo, €
que o campo, formado por sujeitos e instituicdes preocupados em refletir sobre sua
produgdo e atuacdo, estd constantemente se repensando.

Apesar da reatualizagdo de uma série de esteredtipos do Brasil, ¢ possivel
verificar que, mais do que uma reificagdo de antigas imagens, elabora-se no campo da
moda novos sentidos. A insercdo no mercado internacional, por exemplo, procura
romper com velhos padrdes, que associavam o pais ao papel de mero exportador de
matérias-primas inacabadas. O que ¢ buscado, através da globaliza¢do da moda de vestir
brasileira, ¢ a conquista de um espago num setor diametralmente oposto: o da alta moda
e do consumo de produtos de luxo. Divulga-se, por exemplo, em conjunto as
inspiracdes nas imagens ja difundidas sobre o pais, os investimentos em design e

tecnologia, procurando situar a produ¢do em um setor de alto padrao.
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Além disso, € possivel verificar que a partir dos elementos ja consagradas, sao
elaboradas novas roupagens. Com eles, ¢ possivel estabelecer a associagdo entre a
produgdo da moda brasileira e tendéncias muito contemporaneas da moda internacional.
Esse ¢ o caso, por exemplo, da inser¢do do pais no mercado de bens de consumo
ecoldgica e socialmente engajados. Caso semelhante ¢ o da associacdo ao mercado de
modas étnicas e exoticas, que em sua nova vertente, a do exotismo produzido
localmente — e ndo mais produzido na Europa por meio de inspira¢des no outro distante
— também ¢ muito contemporaneo.

Nossa moda de vestir, portanto, para tornar sua produgao singular e diferenciada,
dedica-se a uma processo de reinvengao do Brasil. Recorrendo a metafora da natureza,
pode-se dizer que, imaginando e construindo suas proprias “raizes”, o mundo da alta

moda, no Brasil, vislumbra a produ¢do de novas “flores e frutos”.
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