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“O Brasil esta na moda”. Esta frase repetida-
mente ecoada pode ser interpretada a partir de dois
vieses: 1. O desenvolvimento e maior insercao da
moda feita por brasileiros em contexto nacional e in-
ternacional; e 2. A transformacao da ideia de Brasil
numa marca que tem sido utilizada como chave para
acesso ao mercado globalizado de moda (por brasi-
leiros e nao brasileiros). No entanto, se o nacional se
torna elemento-chave para circulacao dessa ordem
de bens simbodlicos em contextos transnacionais a
ponto de permitir visibilidade ao designer de moda
brasileiro — nosso foco aqui —; 0 mesmo tema, por
seu carater local, poderia servir de entrave ao uso
ampliado dos mesmos bens pela diferente gama de
consumidores espalhados pelo planeta.

As definicoes de Brasil tém sido problematiza-
das desde o século XIX e permanecem em pauta nos
dias atuais: representacoes do Brasil como unidade
homogénea até a concepcao de mosaico, conjun-
to de fragmentos heterogéneos representativos dos
singulares modos de vida que tém lugar no pais, ou
mesmo a afirmacao de que variados discursos, totali-
zadores e nao totalizadores, passaram a figurar con-
juntamente nas atuais imagens de Brasil sdo algu-
mas dessas defini¢cOes. A questao das representacoes

simboélicas de brasilidade, inseridas no ambito da te-

matica do uno e do diverso, podem contribuir para
se pensar o lugar das representacoes identitarias em
ambito global, isto é, a mesma tematica do uno e do
diverso, mas a partir de uma lente ampliada. O ponto
de partida, em suma, sera a tentativa de responder
a pergunta: quais seriam as imagens de Brasil acio-
nadas em producoes culturais do hoje para ingresso
no mercado global e como as mesmas comparecem
nos produtos associados ao Brasil ou ao fazer (do)
brasileiro?

Na tentativa de responder tal questao, tomare-
mos inicialmente recentes trabalhos de cientistas so-
ciais brasileiros dedicados ao tema e, na sequéncia,
buscaremos interpretar o processo de construcao
das estratégias de criacao de uma moda identificada
como brasileira — que teria, portanto, o Brasil como
marca — por parte de um estilista brasileiro do atual
cenario de moda e de reconhecimento pela critica es-
pecializada: Alexandre Herchcovitch. Nao se trata de
universalizar o caso, mas sim de, a partir de suas es-
pecificidades, identificar possiveis interrogacoes que
podem vir a iluminar pontos nebulosos ou esqueci-
dos pelos debatedores do tema ou ainda, simples-
mente, de apresentar uma das imagens de Brasil que
passaram a circular discursivamente, mas também

nos corpos de brasileiros e estrangeiros dentro e fora
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do pais. Deste modo, enquanto bem cultural, a rou-
pa (aqui em sua expressao de brasilidade) evidencia
representacoes em circulacio ou em gestacao, do
mesmo modo que ajuda a perpetua-las ou difundi-
-las por sua presenca no mundo, mas fundamental-
mente, importa pontuar, pela ligacao a um nome de
prestigio da seara do trabalho criativo no pais.

O argumento, portanto, a respeito de tomar
um produto cultural, como a moda, centra-se na
afirmacao de que as expressoes culturais, simboli-
cas, sintetizam os elementos-chave para interpreta-
cao de sua época de producao, em sua singular arti-
culacdo do processo socio-historico que as ensejou e
das brechas para um futuro ainda em aberto. Aqui,
tomaremos para interpretacao os trajes criados pelo
citado designer e apresentados nos desfiles de moda
da marca Herchcovitch; Alexandre no intervalo de
tempo que vai de 2002 a 2009. O recorte temporal
se justifica por ter sido o periodo de gestacao e de de-
senvolvimento intencional, por parte do designer, de
sua proposta de moda brasileira e momento limiar a
venda, divulgada em agosto de 2008, de sua marca
ao grupo InBrands, administrado pelo banco de in-
vestimento suico UBS Pactual, que passa a adminis-
trar a empresa de moda em parceria com o estilista.

Ao lado da proposta de Herchcovitch, sao tomados

outros exemplos para reflexao a respeito do tema: jo-

gos de bola, gotas de perfume e material escolar.

Duas faces da mesma moeda

Nao ta nada combinado, nem ensaiado, mas ¢ ina-
creditavel: tanta gente que nem se conhece comeca
a vibrar ao mesmo tempo, sofrer ao mesmo tempo,
gritar ao mesmo tempo, torcer a0 mesmo tempo!
Parece que somos um s6. E a magica da copa. E
uma vez mais, somos um s6. Copa do Mundo Fifa
2014 na Globo (COPA DO MUNDO, 2013).

Este texto de uma peca publicitaria da Copa
2014, a ser realizada no Brasil, que vem sendo vei-
culada numa das maiores emissoras de televisao do
pais, é narrado enquanto as imagens de maos negras
visivelmente calejadas pelo tempo e pelo trabalho
vao costurando fragmentos de formatos iguais, apa-
rentemente de couro, no entanto de cores diversas,
que, ao final, apresentam-se em seu conjunto costu-
rado como uma bola, simbolo do esporte que a pro-
paganda anuncia, o futebol, e simbolo igualmente do
globo terrestre, o mundo unido em torno e a partir
do jogo de bola. O slogan da Copa 2014, a0 mesmo
tempo titulo da musica tema do evento, é: Somos um
s6. Mais que isso, a propaganda destaca: “Parece que
somos um s0. (...) E uma vez mais, somos um s0”.

E evidente o comparecimento e a tentativa de trata-
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mento do tema do global. Somos um s6?

Apesar de os fragmentos de bola terem os mes-
mos contornos e dimensoes, o que poderia indicar
(idealmente) a equivaléncia no valor das nacoes par-
ticipantes do evento em seu direito ao jogo e chan-
ces de sucesso, suas cores sao dispares, marcando as
inegaveis diferencas e, portanto, as fronteiras esta-
belecidas e artificialmente costuradas entre os po-
vos. Somos um s6 ou um conjunto de fragmentos?
Sublinhe-se que, de acordo ainda com a peca publi-
citaria, inicialmente apenas pareceriamos ser um,
o que pode indicar a duvida, o tatear sobre a dificil
questao (Nao somos varios? A luta nao é pela afir-
macao da diversidade?) ou simplesmente a transmu-
tacdo que se processa a partir do gosto pelo jogo: ele
€ que nos torna um sé. E dai aparece a “magica da
copa”. A comparacao forcada com uma ideia de to-
talidade (“parece que somos um s6”) se transforma,
magicamente, na totalidade que comparecia inicial-
mente como coisa estranha. “E uma vez mais, somos
um s6”. Ou seja, nao somos uma totalidade homogé-
nea. Certos eventos, momentos e sentimentos costu-
ram as diferencas, nao as fazendo esmaecer, mas se
sobrepondo a elas, ainda que eventualmente. E dai
seriamos um so.

Segundo Farias (2010), duas ordens de in-

terpretacio sobre o mesmo e o diverso marcam as
narrativas acerca da modernidade globalizada. A
primeira delas centra foco no modo como o capita-
lismo em sua tendéncia globalizante incorpora as di-
ferentes culturas. A segunda interpretacao defende
que € neste contexto que se dao as afirmacoes das
diferencas. Ainda em conformidade com o autor, o
liame entre as duas vertentes interpretativas estaria
na afirmacao de que a universalidade decorre da uni-
ficacao dos meios de troca. Assim, a globalizacao dos
mecanismos de troca a partir do dinheiro, enquanto
instrumento de mediacao, a diminuicao das distan-
cias, o que permite o alongamento das cadeias de re-
lacoes, e o estabelecimento de uma moeda mundial
(o dodlar) é que seria o componente de universalida-
de. No entanto, pergunta o autor: Como se da a equi-
valéncia dos valores, para que eles sejam trocados no
mercado, uma vez que estes valores sao irredutiveis?
Responde: “A prerrogativa de as diversidades serem
capazes de equivalerem entre si esta, exatamente, na
passagem a condicao de expressao, a qual se impoe o
padrao as exteriorizacoes” (2010, p. 34).
Exteriorizacao e reconstrucao de si e das coi-
sas, as expressoes articulam intencoes e imaginacao.
O respeito as diversidades das expressoes, bandeira

erguida pela UNESCO, seria elemento fundamental a
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construcao da globalidade, uma vez que se globaliza
o direito a expressao (ou a luta pela ampliacao des-
se direito), globalizam-se os modos de autoexpres-
sao e aquilo que poderia ser expresso. Deste modo,
padroes homogeneizadores relacionam heterogenei-
dades de contetido. Advoga-se a possibilidade de ex-
pressao; exprimem-se as singularidades, em especial
aquelas de menor visibilidade no concerto interna-
cional e nacional, uma vez que a mesma légica se da
igualmente ao interior das nacoes. Mais do que isso,
sdo esses outros em geral nao europeus (pensando
em apenas alguns pontos da Europa) e nao norte
americanos aqueles que sao singulares: os centros de
referéncia economica e cultural nao sao locais, e sim
colocam-se e mantém-se globais e, portanto, como
aqueles cujo papel é contribuir para a visibilizacao
dos que permanecem como o outro — os outros, no
caso — e assim os organizando hierarquicamente e
indicando-lhes o padrao a ser preenchido por suas
singularidades. Deste modo, o global e o particular,
poderiamos afirmar, apresentam-se como faces de
uma mesma moeda.

O dilema que acompanha o desenvolvimento
das ciéncias sociais, que em suas diferentes matri-
zes oscilaram entre a afirmacao da universalidade e

a da especificidade histérica dos povos, permaneceu

com o desenvolvimento dos debates acerca da glo-
balizacao nos idos dos 1980, entre a afirmacao da
homogeneizagao ou da diversificacao dos estilos, e
se vé ainda presente nas armadilhas de um modo de
raciocinio dicotomizado que se imagina pressionado
a optar pelo uno ou pelo diverso. O mesmo se apre-
senta quando tomamos o grande e recorrente debate
acerca das identidades e, especificamente, da identi-
dade brasileira.

Como nos lembra Ortiz (2013), a concepcao de
nacao se desenvolveu em correlacao com a da exis-
téncia de um todo integrado que definiria o nacional,
sua identidade. Isso estaria na base da ideia de na-
cao de Mauss, de “comunidade cultural” de Bauer e
de “espirito do povo” de Herder. A busca pelos ele-
mentos de coesdo que definiriam o carater, e mesmo
personalidade do povo, igualmente marcou a hist6-
ria da producao intelectual brasileira, a despeito da
diversidade de sotaques que marca este tao extenso
pais, e que precisariam ser justificados ou mesmo
integrados de algum modo a totalidade que deveria
abarca-los. Como foram sendo construidas as repre-
sentacOes simbolicas de Brasil? Esta € a pergunta do
autor, que pontua o modo como as discussoes sobre
globalizacao e mundializacao puseram a nu a fragi-

lidade das nacgOes enquanto centro da tematica da
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identidade. A crenca na existéncia de um todo coeso
perde forca frente as possibilidades de construcao de
representacoes identitarias. Sai-se de uma concep-
cao de Brasil como mistura degeneradora a um Bra-
sil como sintese integradora-criativa (que obscurece
as diferencas) e dai para uma concep¢ao de Brasil
enquanto pais de diversidade.

De acordo com Mira (2013), que corrobora a
respeito das transformacoes da imagem de Brasil,
haveria um deslocamento de interesses no debate so-
bre a brasilidade: o politico cede espa¢o ao mercado-
logico. Por outro lado, a “diversidade cultural” teria
passado a agregar valor de mercado aos produtos. A
nova imagem de Brasil seria a de um mosaico, em es-
pecial de culturas e tradicoes populares; a identidade
nacional, enquanto termo homogeneizador, estaria
em segundo plano, e a questao da heterogeneidade
deixaria de ser um problema.

Assim, retomando Ortiz, as identidades, deslo-
cando-se das esséncias as representacoes, estariam
mais firmemente definidas pelos jogos de interes-
se e teriam circulacido global, movimentando e ali-
mentando o mercado das diversidades exigido pelo
capitalismo. Acentua: para as corporacgoes transna-
cionais o0 mundo € uno e multiplo. A ideia de tota-

lidade seria necessaria, e “o pais pode ser local, re-

gional, nacional e global”. Deste modo, as diferentes
representacoes simbolicas sobre o Brasil constitui-
riam um acervo, cujos elementos seriam pincados
e utilizados em conformidade com os interesses e
estratégias momentaneos. A identidade seriam os
possiveis resultados “do arranjo das pecas deposita-
das”, ao modo da bricolagem lévi-straussiana. Esta
concepc¢ao parece ultrapassar as conclusoes iniciais
de Mira, para quem, se identidade e diversidade sao
faces da mesma moeda, a imagem de Brasil-mosaico
representaria que a moeda estaria voltada a diver-
sidade. O que Ortiz aponta € que mesmo a pregres-
sa ideia de mistura pode, ao fazer parte do estoque
de simbolos historicamente construidos a respeito
da(s) brasilidade(s), ser sacada do repositério de
imagens de Brasil em funcao de interesses circuns-
tanciais. Isto €, mesmo as representacoes simbolicas
totalizantes permanecem acessiveis ao uso. Inclusi-
ve novas narrativas totalizadoras continuam sendo
construidas, ao passo em que outras preexistentes
(“velhas”) estariam sendo atualizadas (2007). A cro-
nologia das representacoes deixa de ter importancia,
em funcao da existéncia de uma gama de represen-
tacoes sobre o Brasil e sobre brasileiros que esta-
riam justapostos e poderiam ser tomados enquanto

pecas isoladas ou dentro de um conjunto a receber
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especifico ordenamento. Deste modo, uma nogao de
mosaico seria problematica, em acréscimo, pela pos-
sibilidade de perder de vista as relacoes (hierarqui-
zadas) entre os fragmentos. Por fim, pode-se perder
de perspectiva o que se apresenta, se se apresenta,
de concepcao totalizadora mesmo quando se afirma
o Brasil como pais de diversidade. Observe-se o texto
a seguir, retirado de uma agenda escolar do Sistema
de Ensino Positivo para o ano de 2014, e cujo titulo é

“A doce mistura brasileira”:

Somos a terra das cores, da multiculturalidade, dos
contrastes, formas, texturas, da alegria e da criati-
vidade. Trazemos nestas caracteristicas ingredien-
tes para uma deliciosa receita, com o ingrediente
mais rico que o nosso pais é capaz de oferecer: a
Brasilidade.

Esta é a nossa marca, o nosso estilo, o que todos
podem saborear quando o assunto é Brasil. A di-
versidade da brasilidade traz aos habitos e a cultu-
ra do pais tracos inconfundiveis, que com um to-
que especial de espontaneidade vem conquistando
o mundo através de uma simpatia irresistivel.
Assim nos tornamos o pais do futuro, que oferece
um modo de ser e viver marcados com nossa en-
corpada vitamina de sorrisos, belezas naturais e
inovacao.

Cabe a n6s encontrarmos a nossa receita predile-
ta de brasilidade para enriquecer ainda mais este
pais admiravel, recheado de criatividade e muito
orgulho em ser brasileiro.

Trata-se de um mosaico, como afirma Mira,
mas de um mosaico composto nao apenas pela diver-

sidade dos grupos brasileiros em suas possibilidades

de expressao, mas sim pela diversidade de represen-
tacOes identitarias brasileiras, como pontua Ortiz,
nao se limitando as expressoes regionais: sao as ima-
gens nacionais, regionais, étnicas, geracionais... No
texto acima, mantém-se o vetor homogeneizante-to-
talizador. As diferentes “receitas de brasilidade” sao
diferentes expressoes da brasilidade. A ideia de que
ha uma brasilidade é mantida. Importa, entao, como
diz Farias, o direito a expressao, o que isso alimenta
na relacao exteriorizacao e reconhecimento, na ar-
ticulacao entre desejos, interesses e imaginacao, na
definicao e reconstrucao do si mesmo e das relacoes
com os outros. A diferenca de um bem nao estaria
em sua suposta “materialidade” enquanto contetudo
mais imediato, mas naquilo que ele emotivamente
expressa, a historia que carrega e que permite a ele
valor simbélico superior em comparagao aos seus
concorrentes (similares).

No mercado — e por isso o destaque aqueles
ligados ao popular e as tradicoes —, o que passa a
estar em jogo, enfatiza Farias (2010), é a demanda
dos consumidores por autorrealizacao, o que firma
uma articulacao fina entre dinheiro e estima. Dai o
discurso laudatorio sobre a brasilidade fazer sentido
quando se tem em mira estudantes brasileiros do en-

sino infantil, fundamental e médio. Reconhecer-se
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2 Tal repeticao se apresen-
ta nos videos dedicados a
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ndo contém a mencionada
frase na narracao.
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no discurso e seguir sua formula (encontrar a receita
predileta de brasilidade é ajudar a construir novas
formas de brasilidade) assume o componente afetivo
do “orgulho em ser brasileiro”, como comparece na

finalizacao do texto escolar. Exemplifica Farias:

Naquela ambiéncia [do Café Cristina, localizado
em Brasilia, mas que tem inspiracdo em Minas
Gerais], a maneira do que se da com o patrimo-
nio imaterial, sdo ressaltados os modos de ser e
os saberes, dos quais aquela bebida-mercadoria
€ uma expressao. Modos de ser e saber responsa-
veis pela diferenca do bem, que o posiciona origi-
nal diante de seus virtuais concorrentes e o torna
atraente para o consumo daqueles possuidores de
‘bom gosto’ — e, a julgar pelos precos do cardapio,
podem arcar com os custos da personalizacdo do
consumo. (...) [O] principal resultado do fomento
ao desenvolvimento sustentavel esta na devolucao
da autoestima ao trabalhador” (2010, p. 33/34).

Poderiamos citar outro exemplo. Em 2013, a
Natura maior empresa brasileira do setor de perfu-
maria, higiene e cosméticos, fundada na Sao Paulo
de 1969, lancou quatro videos para divulgacao da
linha Aguas de Natura, cujos perfumes sdo: Segre-
dos de Breu, Rara Priprioca e Encantos de Capitit.
O cenario apresentado é o da Floresta Amazonica;
0s personagens sao pessoas das comunidades lo-
cais que trabalham em parceria com a Natura, em
seu momento de labor. Na narracao, que conta com

textos especificos para cada perfume da linha, uma

frase se repete — e que ¢é a primeira enunciada nas
citadas pecas publicitarias: “E raro. E seu™.

Do ponto de vista do consumidor, a recompen-
sa afetiva estaria em permitir uma comunhao, mes-
mo eventual, com as comunidades ditas tradicionais
através do acesso aos bens. Tais historias retiram as
coisas de seu lugar de comum, de qualquer, e as rees-
tabelecem enquanto coisas com mana, com a “alma”,
com os afetos, que apenas a relacao com o humano
pode efetivar, deslocando-as do ambito da inautenti-
cidade que caracteriza o imaginario acerca da produ-
cao de bens no capitalismo. A recompensa simbélica
esta ainda na contribuicao ao desenvolvimento so-
cioeconOmico de tais comunidades e na relacao sus-
tentavel com a natureza, no caso dos produtos Natu-
ra. Quanto ao brasileiro, ao consumir tais ordens de
bens nacionais, um outro componente afetivo toma
lugar: o mencionado orgulho de ver uma “coisa” sua
(e ai assume-se o carater de nacionalidade, apesar de
ser um produto regional, pertencente a fragmentos
de Brasil) ganhar espaco enquanto produto de quali-
dade. Pede-se silenciosamente: Valorize o que é seu.
Ou seja, o particular cultural assume alto valor sim-
bolico e, por vezes, econdmico e apenas faz sentido
enquanto ha particulares culturais, no plural, em cir-

culagao. Mais uma vez: faces da mesma moeda.
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No entanto, o que significa, enfim, a afirmacao
de que uno e diverso sao faces de uma mesma moeda?
Tal frase pode ser reportada aos diferentes autores
até aqui citados, mas em diferentes sentidos e com
diferentes consequéncias a compressao da questao.
No sentido de avancarmos no debate, o processo de
busca intencional de Herchcovitch pela materializa-
cao da brasilidade em roupas mercadologicamente
viaveis para consumo nacional e internacional pode

contribuir para a reflexao.

Os retalhos

Alexandre Herchcovitch, designer de moda
brasileiro da atualidade e de relativo reconhecimen-
to nacional, em seu desejo de insercao no mercado
internacional e em sua opc¢ao por assumir o seu tra-
balho com moda como um negbcio que precisa ser
estruturado e conduzido como tal (em oposicao a
uma possivel associacao com a arte), passa, nos anos
2000, a assumir o tema Brasil como estratégia cria-
tiva. No entanto, durante o espaco de quase uma
década, o estilista se viu obrigado a experimentar e
racionalizar o que seriam os modos de apreensao e

expressao do nacional, de modo a fazer com que suas

producoes se tornassem possiveis de serem usadas
por uma diversificada clientela internacional sem
que figurassem como o ex6tico brasileiro nas prate-
leiras do mundo. Além desse trabalho de experimen-
tacdo em tramas, tecidos, cortes e cores, Herchcovi-
tch participa de acoes de carater politico e promove
transformacoes administrativas na conducio de sua
marca (a essa época ele ainda nao a havia vendido),
a fim de atingir seus objetivos de uma moda nacional
com efetivas possibilidades de circulacao global (do
ponto de vista criativo e de uma estrutura de nego-

cios), que nao seria, portanto, “bairrista”:

Minha meta é fazer um casamento perfeito de uma
moda 100% brasileira com uma silhueta que en-
cante clientes do Brasil, Estados Unidos, Japao,
Alemanha, China, Inglaterra, Canad4” (HER-
CHCOVITCH, 2007, p. 72).

O periodo era favoravel: desenvolvia-se uma
discussao fértil sobre o que seria a construcao de uma
moda brasileira com debates e palestras inclusas até
mesmo nos eventos de moda (BORGES, BIANCO,
2003, p. 1002).

No Brasil, quanto a producao vestimentar, o
nacionalismo esteve, por muito tempo, restrito ba-
sicamente a maior utilizacao dos tecidos de fabrica-
cao nacional. Os modelos foram por muito tempo

importados — o bom gosto, pois, definido a partir de
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paises estrangeiros (em especial, a Franca), mesmo
no periodo mais nacionalista de Dener Pamplona
de Abreu, considerado o primeiro estilista brasileiro
(e que teve sua producgao nas décadas de 50 a 70).
Neste sentido, elementos de localidade eram carac-
teristicas remetidas as camadas menos favorecidas
da populacao — as chamadas producoes populares.
A falta de recursos (economicos) para aquisicao das
pecas, bem como, uma relativa inadequacao do gosto
estrangeiro as necessidades, corpos e gostos locais ja
enraizados contribuiu para a continuidade de uma
producao autbnoma em camadas menos favorecidas
economicamente, a margem da producao de moda
dos circuitos de reconhecimento, mesmo que em
didlogo (de poder) com ela. No entanto, no que se
refere a moda, a necessidade de renovacao a cada
estacao ja esta nela contida, pede a constante busca
do diferente. Ainda que haja centros de referéncia da
fashion — cidades como Paris, Milao, Londres e Nova
York —, é perceptivel o aumento da quantidade de
nomes advindos de outros lugares do mundo, como
do Japao e, de modo bastante incipiente, do Brasil
ainda em fins do século XX.

As marcas nacionais comecam a trabalhar com
o intuito do reconhecimento internacional, a partir

do incremento de exportacoes e da abertura de lo-

jas e franquias em diferentes pontos do mundo, bem
como com a fundacao da Abest (Associacao Brasilei-
ra de Estilistas), em 2003, para impulsionar o pro-
cesso. Uma matéria de 07 de maio de 2004, exposta
em site de moda sob o titulo “H&M segue a onda da
Selfridges e aposta 100% em brasilidade”, sentencia:
“Pois é. Nao s6 a Inglaterra parou com a Selfridges e
seu Brasil 40 Graus. A Europa cismou mesmo com o
Brasil” — leia-se: com a, para nos, bastante complexa
ideia de brasilidade, ao que parece, entendida como
ligada a vivacidade nas formas (sensuais) e nas cores
(intensas e em profusao), como pode ser observado
na matéria de Inés Figueir0, para a Gazeta Mercan-
til, no que se refere as possibilidades de acordos co-

merciais entre o Brasil e a China:

[Segundo Enio Klein, consultor da Associacio
Brasileira da Industria de Calcados (Abicalcados),]
o Brasil precisa apostar no design de seus sapatos,
para suprir a demanda da classe média chinesa
que nao para de crescer e quer consumir. “O nicho
brasileiro é o calcado de grife, ancorado num de-
sign brasileiro, numa cara brasileira”, explica. (...)
Marcelo German, diretor de conceito e marketing
do Studio Scala, dono da grife Morenatom, afirma
que, no caso de sua cole¢do, a “cara do Brasil” é
representada por signos que remetem a praia,
Amazonia, cultura africana, indigena e sensuali-
dade. Uma das criacoOes, por exemplo, faz alusao
aos desenhos das calcadas de Copacabana. “Essa é
a inspiracdo brasileira. Alegre, divertida, colorida,
que usa diversos materiais”, diz. Com 120 pontos
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de venda em diferentes partes do mundo, a grife
Morenatom ainda nao chegou a China. (2004, p.

13).

A diversidade brasileira e a percepcao da exis-
téncia de um mercado interno e externo pouco apro-
veitado acabou levando a um interessante panorama.
A organizacao da producao de moda passou a estar
vinculada a identidades regionais: a moda paulista, a
carioca, a mineira, a cearense, a baiana, e assim por
diante. O desenvolvimento da induastria nacional, e
sua relativa dispersao nas ultimas décadas, possi-
bilitou que cada regiao buscasse constituir nichos
proprios de criacao de moda, buscando rivalizar com
Sao Paulo e Rio de Janeiro, ambos em posig¢oes pri-
vilegiadas quando se compara ao restante do Bra-
sil. Cada regido passou a assumir as caracteristicas
que, supostamente, seriam especificas e, a0 mesmo
tempo, passiveis de uso no Brasil (ou adaptados a
um pretenso gosto médio), afinal seriam diferentes
modos de expressao da (diversificada) cultura bra-
sileira. Uma compreensao desse processo pode ser
feita a partir da ideia de concorréncia. A identidade
seria uma espécie de recurso, liame, que amarraria
as propostas, nddulos heterogéneos de uma rede, e
facilitaria sua visibilidade na rede mais abrangente

Brasil. Assim, por exemplo, o Ceara comparece com

tramas em diversos materiais, como o trico e as fi-
bras sintéticas remetendo ao artesanato local. Cada
estado acaba por apresentar seu evento de moda, e
este se torna o espaco de divulgacao, por exceléncia,
das producoes.

As articulacoes entre esses nddulos, por sua
vez, passam por uma segunda organizaciao. Para
além da questao, digamos, interestadual, esses pre-
tensos “diferentes modos de apresentacao da cultura
brasileira” sao rearticulados a partir dos dois polos
de concentracao da criacao e producao de moda, fa-
cilmente distinguiveis entre si em suas caracteris-
ticas e nao menos concorrentes: Sao Paulo (com o
Sao Paulo Fashion Week) e o Rio de Janeiro (com o
Fashion Rio). Criou-se, ou melhor, recriou-se a ideia
dos “Dois Brasis”. Sao Paulo, com desfiles de cara-
ter urbano, cosmopolita, congregando em especial
marcas paulistas e mineiras; Rio de Janeiro, o Brasil
praieiro, com desfiles ligados a leveza, ao branco ou
ao colorido, a pouca roupa, congregando, portanto,
marcas identificadas com o artesanal e litoraneo — ai
comparecendo cariocas, cearenses e, de forma bas-
tante timida, baianos. O Brasil amazo6nico surge de
forma difusa, ainda assim marcante (como inspira-
cao0), e o sertanejo pouco existe, mas comparece pon-

tualmente, como na colecao para o verao de 2007 de
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Ronaldo Fraga, inspirado em seu conterraneo Gui-

maraes Rosa.

Mantém-se o0 movimento centripeto que canaliza
as producobes regionais, filtradas nos diferentes
eventos estaduais, para os dois poélos principais da
moda brasileira, que, por seu turno, constituem-
-se no canal para visibilidade de tais producoes no
conjunto do pais, a0 mesmo tempo em que se co-
locam como etapa fundamental para insergao in-
ternacional (movimento centrifugo) (NERY, 2010,

p.173).

Segue-se o0 modelo globalizado ao interior do
Brasil, em termos de polos centralizadores e que
organizam as producoes do pais, a0 mesmo tempo
em que difundem os padroes a serem incorporados
regionalmente para acesso aos canais nacionais de
divulgacao. O discurso do organizador do Sao Pau-
lo Fashion Week, Paulo Borges, comeca a enfatizar
a afirmacao da necessidade de construir uma “moda
brasileira” usavel em diferentes pontos do mundo,
acentuando a valorizacao das produgoes regionais
e borrando as fronteiras entre os eventos paulista
e carioca. Simultaneamente, os “regionalismos” se
tornam fonte de inspiracao privilegiada aqueles que
participam do centro (de producao de moda no pais).

O desfile de verao 2002/2003 de Herchcovi-
tch no Sao Paulo Fashion Week teve uso frequente

de patchwork. A colecao trouxe como principais re-
feréncias o surfwear, a praia, Ursinhos Carinhosos
e Meu Pequeno Ponei. No entanto, destaquem-se as
referéncias a ciranda e ao regionalismo brasileiro.
O patchwork seria um mosaico em tecido. De fato,
o ponto inicial de elaboracao de sua moda com ca-
racteristicas nacionais significava pincar elementos
reportados ao nacional e junta-los a outros de cara-
ter internacional-popular. No verao de 2003-2004,
o tema de base da colecao de Herchcovitch foram as
festas juninas, ainda na esteira das discussoes sobre
identidade. Em cenario completamente branco e ao
som das cantigas de Villa-Lobos, as modelos desfi-

laram por entre postes com bandeirolas amarradas.

Proponho-me a criar objetos de desejo para uma
quantidade cada vez maior de clientes, indepen-
dentemente da regidao onde morem. E subverter
algumas convengoes também, por que nao? Atrai-
-los com uma moda que reflita a maneira como
eles se véem naquele momento. Esse raciocinio
nos conduz a outra questao: como trabalhar com
elementos brasileiros sem cair no folclorico e no
caricatural. Nao tenho referéncias 6bvias também
ndo me submeto a coloniza¢ao das tendéncias in-
ternacionais. Quando decido fazer um verao 2003
inspirado em nossas festas juninas — com direito
a cenario montado com bandeirolas, lengos entre
decotes e nos pescocos, mistura de estampa e cores
—, carrego um senso de brasilidade bem dosado.
Modestamente, sintetizei todo o conceito de Aldeia
Global, proposto por Marshal Mc Luhan nos anos
70, que profetiza um mundo interligado em rede,
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porém interessado em divulgar e consumir suas
culturas regionais. Em sintese, minha meta é fazer
um casamento perfeito de uma cultura 100% bra-
sileira com uma silhueta que encante clientes do
Brasil, Estados Unidos, Japao, Alemanha, China,
Inglaterra e Canada. E, acima de tudo, estabelecer
parametros bem rigorosos no quesito matéria-pri-
ma. (HERCHCOVITCH, 2007, p.72).

Um exemplo interessante esta na colecao de
2004, em que Herchcovitch promoveu uma sintese
entre Hello Kitty e Carmem Miranda. A roupa em-
blematica da colecao foi o vestido de latex preto com
camadas de babados na parte inferior. Além disso, a
modelo usava um adorno de cabeca com frutas em
veludo preto e orelhas de gato. Esse foi o modelo ex-
posto no Metropolitan e no FIT, em Nova York. Nes-
se sentido, apesar de haver a referéncia a Carmem
Miranda no adorno, mas, principalmente, na riqueza
de babados que comparecia nas roupas, ha uma rup-
tura fundamental que afasta a producao de Herchco-
vitch da mera repeticao da indumentaria da cantora:
a auséncia de cor e, no que toca Carmem Miranda,
de uma profusiao de cores (nessa especifica peca).
A Carmem Miranda apresentada por Herchcovitch
tem carater fetichista, apesar da suposta delicadeza
dos babados e do fino lagco que emoldura a cintura
da modelo. Além do preto, a cor que predomina em

outras pecas é o amarelo, quebrado, normalmente,

apenas por pequenos detalhes, como as estampas de
pequenas Hello Kitties. E a referéncia adicional é o
flamenco, que comparece no corte de algumas pecas
e mesmo nos recorrentes babados. Na colecao mas-
culina, a inspiracao principal foi o universo da perso-
nagem do ator brasileiro José Mojica Marins, o Z¢é do
Caixao. As camisetas apresentavam estampas com
os cartazes do filme. A ruptura esta no latex preto
como matéria da camisa, no olhar e no cenario no-
turno com presenca de coruja e da imensa lua cheia
por tras de coqueiros, insinuando o vampiresco/de-
moniaco, outra referéncia também ao universo de Zé
do Caixao.

Ainda no ano de 2004, ocorre o primeiro even-
to internacional em funcao da criacao da Abest em
2003: um desfile em Moscou, Rassia — um dos pa-
ises em franco desenvolvimento e que compode o
Bric. Na colecao de verao 2004-2005, Herchcovitch
usa as bonecas russas, matrioskas, como referéncia.
De cores quentes, os modelos soltos, em forma tra-
pézio, ficaram marcados pela mistura de estampas e
tecidos, outro traco caracteristico de Herchcovitch,
desfilados em meio a um jardim de flores naturais
que estavam meticulosamente ordenadas ao longo
da passarela. As estampas de tapetes orientais mis-

turadas ao floral se confundiam com o cenario. No
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desfile masculino, por sua vez, a referéncia foi a Noi-
te dos Mortos, do México. Combinacoes de padroes
geométricos distintos, listras e losangos, referéncia a
banditismo e desarmonia foram marcas da colecao.

Observe-se que o designer toma aparentemen-
te de forma aleatoéria referéncias nacionais, regio-
nais (brasileiras) e internacionais e busca arranja-las
numa totalidade que as cita, porém ultrapassa. Espa-
co e tempo sao tornados equivalentes. Todos os luga-
res estao aqui; todos os tempos estdo num agora. Sao
espacos e épocas postas lado a lado num arsenal de
possibilidades.

Para o Inverno de 2005, a inspiracao foi o Ro-
manticismo, presente no uso de lagcarotes amarra-
dos ao pescoco e aos adornos, a exemplo de colares
antigos e do uso de flores naturais como pingentes
dos colares. Flores e passaros de borracha foram
usados na estruturacao de vestidos que remetiam a
uma espécie de rococd brasileiro, enquanto os cha-
péus conicos aludiam ao personagem infantil Pino6-
quio. Na colecao masculina, o oposto: a referéncia foi
o mundo do boxe, ainda que o esporte tenha surgi-
do na Inglaterra do século XIX, com suas protecoes
para mao e hematomas nos olhos. Macacoes jeans,
calcas de metalassé cintilantes, chapéus-panama e

lencos amarrados ao pescoco ajudavam a compor os

looks. O Verao 2005-2006 trouxe, por sua vez, 0 psi-
codélico e misturas de estampas florais e de tecidos,
ressaltando a complexa elaboracao de corte e costu-
ra; enquanto o desfile masculino enfatizou os anos
1960/1970 e as roupas dos mecanicos e caminhonei-
ros, com uso de bandanas e macacoes.

No Inverno de 2006, a inspiracao foi Leonar-
do da Vinci e a indumentaria renascentista. As cores
utilizadas foram, por exceléncia, estampados de ver-
de e marrom, com detalhes em vermelho, que com-
pareciam em vestidos e pelerines. Em sua colecao
Primavera-Verao 2006-2007, Herchcovitch se volta,
mais uma vez, a geometria e mantém a alfaiataria,
cada vez mais apurada. Do mesmo modo, mantém
o uso de referéncias étnicas; no caso, a comunidade
africana Ndebele foi a inspiracido, com suas formas
e cores. Paulatinamente o estilista vai abandonando
a concepcao e a estratégia de tomar referéncias evi-
dentes das chamadas identidades regionais brasilei-
ras (o que permanence como possibilidade eventual
apenas), a0 mesmo tempo em que a viagem se torna
quase condicio a inovacdo dos trabalhos. E nesses
termos que Herchcovitch caminha no sentido de tor-
nar a relacao com uma suposta brasilidade vinculada
mais a estratégia de criacao do que a recorréncia a

elementos advindos do repertorio de imagens regio-
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nais do Brasil.

Utilizar a Carmem Miranda, a ciranda ou a fes-
ta junina se transformou em possibilidades dentro
de um universo aberto, deixando de operar como
restritivo a criacao pela obrigacao de seu uso. E esse
“fazer” brasileiro Herchcovitch relaciona a mistura.
O sentido de totalidade é ai importante. Assim, as co-
res, as matérias-primas e a geometria Ndebele, Her-
chcovitch alia elementos da estética punk. Os grafis-
mos geométricos sao feitos a partir de composicoes
com a imagem de giletes multicoloridas (ou mesmo
em preto e branco), compostas a partir de pequenas
contas, e que estampam camisas de corte simples, de
referéncia dos anos 60 em suas golas, ou mantos e
mesmos chapéus, articulados ao uso de botas mili-
tares e oculos Ray-Ban. Tais grafismos com giletes
comporao a primeira fachada de sua loja em Téquio,
inaugurada em abril de 2007. Na colecao masculina,
por sua vez, as cores sao neutras (tons pastel), com
camuflagens leves e referéncia ao oriente e a religiao
judaica e jamaicana. E emblematica a imagem do
modelo negro, com dreadlocks vestindo um chemi-
sier, cujo comprimento vai ao tornozelo, e exibindo
como pingente da corrente que leva ao pescoco uma
estrela de Davi.

Em franca oposicao a suntuosidade elegante

da colecao, no Inverno de 2007, Herchcovitch toma
como principal inspiracao as roupas dos boias-frias e
seu modo de composicao vestimentar, pautados em
improvisacao, protecao e abundantes sobreposicoes,
utilizando fibras naturais, como o algodao e a seda,
aliadas a sintéticos, como o vinil. Para remeter mais
diretamente aos boias-frias, utiliza sacos de lixo para
complementar os looks e complementos como cha-
péu rastico de palha e botas de cano alto. J4 no mas-
culino, a referéncia parecem ser os Inuit, com suas
roupas pesadas e necessidade de grande protecao
contra ofrio. Herchcovitch faz uso da pelacia, que
recobre as roupas simulando casacos de pele, e de
capuzes, utilizados em varios casacos e blusas. O es-
tilista deixa evidente a independéncia entre as cole-
coes masculina e feminina que justificou a separacao
dos desfiles.

Na colec¢ao verao 2007-2008, por sua vez, 0 es-
tilista retorna a sofisticacao classica a partir do black
tie e o atualiza a partir da desconstrucao do smoking
masculino, tornado-o peca feminina, fazendo com-
parecer pecas, por exemplo, em que o cravo da lape-
la é transformado no proprio vestido. O cromatismo
se da também a partir de combinacoes entendidas
como classicas: o preto, o branco e o vermelho. A co-

lecao masculina, por sua vez, também tem no preto
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e no vermelho suas cores fundamentais, mas ago-
ra associadas as bandas de death metal, com uso
de maquiagem pesada (lembrando zumbis e outros
monstros), botas pesadas com solas de trator, uso de
capuzes como camuflagem aos monstros e de cor-
rentes com variadas penas pretas atadas ao pescoco
dos modelos ou em toda sua roupa.

A colecao feminina de Inverno 2009, por fim,
teve como inspiracao o caos urbano, a mistura sem
ordenamento, o cabaré dadaista e o punk alemao.
Sua inspiracao foi o crescimento desordenado e a
composicao arquitetonica de cidades como Berlim
e Sao Paulo. Essas cidades teriam sua unidade no
desigual, na mistura, na conturbacao visual de sua
falta de regularidade. Essas referéncias foram a base
para o trabalho téxtil de compor diferentes texturas
em uma mesma peca de roupa, criando uma espécie
de ilusao visual. Diferente do convencional trabalho
em patchwork, que é a construcao de uma peca a
partir da composicao entre recortes de tecidos dife-
rentes, Herchcovitch apresenta a diversidade dentro
do mesmo tecido. A ilusao esta em acreditar que se
trata de patchwork. O como isso se da torna-se um
elemento perturbador, pois contradiz a ideia de uma
reunido forcada de elementos. O estilista paulista

nos confronta com uma percepcao de unidade e, em

acréscimo, aponta uma Sao Paulo em conformidade
com caracteristicas de outras cidades desenvolvidas
da atualidade e, talvez, nisso busque expressar igual-
mente que o tipo de roupa que produz é usavel em
Sao Paulo, do mesmo modo que em Berlim. A con-
cepcao do mosaico € reelaborada, nao a toa o desig-
ner abandona o patchwork. Os elementos escolhidos
para serem justapostos nao sao isolados. Eles dialo-
gam. H4 uma afinidade entre eles que o estilista nao
cria (enquanto individuo), e sim percebe, apesar das
diferencas. Berlim e Sao Paulo tém algo em comum
que permite os atravessamentos. Existiria um solo
comum que faculta o assentamento dos diferentes. A
solucao em tecido encontrada por Herchcovitch ma-
terializa essa concepcao. A imagem convencional do
mosaico, por sua vez, nao consegue representar de-
vidamente esta ordem de proposta, pois 0 mosaico é
sempre uma soma de fragmentos isolados. Voltando
a Copa do Mundo 2014, s6 podemos ser um s6, ain-
da que eventualmente, por haver um “solo” comum,
uma afinidade possivel: o gosto pelo futebol.

A brasilidade nao esta no recurso a um acer-
vo de representacoes do Brasil enquanto conteudos
“materialmente” apresentados. O estilista resgata a
representacao do Brasil-sintese e a transforma em

estratégia criativa continua (estilo). Independente
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das pecas elencadas, a sua producao seria brasileira.
Sua assinatura esta em evidenciar as proximidades
entre aquilo que normalmente é percebido como dis-
tante (como apenas diversidade?). Ou seja, em con-
ferir unidade aquilo que se apresenta como diversi-
dade. Para tanto, ele proprio enquanto estilista que
deseja ver suas producoes circularem pelo mundo,
vé-se obrigado a apresentar sua singularidade cria-
tiva dentro de um padrao globalizado e que vem his-
torica e hierarquicamente de fora do Brasil. Assim,
Herchcovitch, em sua tentativa de insercao interna-
cional e estratégias criativas, contribui na problema-
tizacao da tendéncia ainda presente em dicotomizar
o uno e o multiplo como termos excludentes: as faces

sao apresentadas na mesma moeda.

Conclusao

Quando a ideia de que “o Brasil esta na moda”
comecou a ganhar forca, uma série de trabalhos a
partir das cores da bandeira nacional, de técnicas
populares de fabrico (artesanato de renda de bilro,
por exemplo) ou estampas ligadas a nocao do tropi-
cal comecaram a se destacar. Um exemplo foi a cole-
cao de moda praia da Rosa Cha com corte moderno

e estampas inspiradas em lendas amazonicas ou os

trabalhos de Carlos Miele com inspiracao no can-
domblé e uso de fuxico nas roupas que desfilava em
Nova York. Como mencionado, Herchcovitch tam-
bém comeca a criar colecoes com apelo ao nacional a
partir dos regionalismos. No entanto, o modo como
ele comeca a articular discursivamente sua estratégia
criativa com a nocao da mistura como modo brasi-
leiro de processamento cultural o permite prescindir
desse tipo de apelo. Isto é, ele se coloca como brasi-
leiro em qualquer produto que fizer e, em especial,
quanto mais ousar nas sinteses que produzir. Como
sinteses, os resultados seriam tnicos. E desse modo
que ele afirma buscar um produto “100% brasileiro”
e com silhueta que permita ser usado por uma pes-

soa de qualquer lugar do mundo:

Devo ter consciéncia de que, ao criar, devo agra-
dar minha clientela, que é formada por 60% de
mulheres e 40% de homens. E, mais do que tudo,
busco trabalhar com uma linguagem universal.
Talvez por ter nascido em Sao Paulo, um caldeirao
cosmopolita que condensa varias nacionalidades e
etnias. Claro que ha muito do Brasil em meu tra-
balho. Sou absolutamente brasileiro no que tange
a escolha de inspiracoes, que sempre se conectam
com algum momento de minha vida. A diferenca é
o modo de reprocessar informacoes e transformar
em algo que as pessoas decodifiquem, como uma
viagem bem pessoal, inica mesmo. Se vou traba-
lhar com o verde e o amarelo (...) vou encontrar o
tom exato de verde e amarelo e um discurso que
me convenca artisticamente do motivo pelo qual
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devo trabalhar com um amarelo mais alaranjado
ou um verde mais fechado. (HERCHCOVITCH,

2007, p. 24).

E assim que Herchcovitch ultrapassa o uso do
patchwork, que se relacionaria a uma concepc¢ao de
nacional-mosaico, em direcao a uma renovada ideia
que se contrapoe as dicotomizagoes ainda presentes
no debate acerca do nacional-global. “Para deixar
essa fonte de criatividade sempre na ativa, o melhor
caminho é passear entre mundos. Interligar areas
afins e somar um olhar curioso sobre coisas distin-
tas”, afirma Herchcovitch (2007, p. 52). E a trajeto-
ria do estilista que abrira as possibilidades do que
pode ser tomado, mas é seu olhar arguto e vigilante
que procurara as afinidades, que ganharao expressao
singular nas roupas exibidas nas passarelas. Estas
afinidades constituem-se como as possibilidades de
relacao entre os diferentes que assim costuradas pro-
duziriam algo novo. Algumas citacoes sao evidentes,
outras tantas tém que comparecer nos materiais de
divulgacao das inspiracoes e conceito do desfile para
que sejam procuradas e percebidas. Em suma, no
pais e no mundo da diversidade, a questao é: como
sao costuradas, a exemplo da costura da roupa ou da
bola, as relacoes entre as diferencas? Afinal, o uno e

o diverso sao faces da mesma moeda.
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