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Resumo: Esseartigo trata do consumo de produtos— especialmente de moda e vestuario
—brasileiros na Franga como uma forma de consumo do exético. Paratanto, parto de
dez meses de pesquisa de campo na Franca, balizando os dados ali obtidos com
experiéncia de pesquisa anterior, realizada no Brasil. O artigo discute, em primeiro
lugar, o exotismo, temdtica que invariavel mente abre portas para umdebate arespeito
de identidades e alteridades. Em seguida, sdo examinadas algumas particularidades
do “ consumir o outro” presentes nos discursos franceses que versam sobre produtos
brasileiros. Por fim, conclui-se que a construgdo de umexotismo a brasileira é situada,
aumsb tempo, no imaginario francés sobre o outro brasileiro e na prépria producao
brasileira de modas de vestir.

Palavras-chave: alteridade, consumo, exético, moda.

Abstract: This article discusses the consumption of Brazlian products — especially
fashion and clothing — in France as a means of consuming the exotic. Therefore, the
author starts from ten months in fieldwork in France, evaluating the data collected
there with the experience from a previous research, carried out in Brazil. Firstly, the
article discusses the exoticism, a topic that invariably opens doors to a debate about
identities and alterities. Afterwards, some particularities of “ consuming the other”
are analyzed, present in French discourses concerning Brazilian products. At lagt, it
follows that the construction of an exoticism after the Brazlian fashion is situated
simultaneoudly in the French imaginary about the Brazilian other and in the very
Brazlian production of garment fashion

Keywords: consumption, fashion, exotic, otherness.
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Introducdo

Em carta escrita, em 1871, para 0 amigo e também poeta Paul Demeny,
Arthur Rimbaud expressa a paradoxal sentenca “Je est un autre”.* Embora o
guestionamento identitério e existencial do poetadissesserespeito asuaindivi-
dualidade e fosse umareflexdo apropodsito dacriagdo artistica, ele éinspirador
enguanto inversdo provocativa dos dois polos constituintes das identidades. O
exotico, tema que abordo nesse artigo, € uma constante (re)definicdo de
alteridades e identidades.

O caso especifico por mim anadisado trata da construcéo de um Brasil exd-
tico em nossa moda de vestir naciona e de sua recepcdo pelo publico francés.
Tal exotizagdo ultrapassa a moda, mesmo que a contenha. Por essa razéo, ndo
deixarel de mencionar outros setores (como musica ou comida) que na Franca
s8o articulados com amodabrasileira, congtituintes de nosso exotismo tropical.

Se bem que o discurso francés sobre o exdético brasileiro acabe sendo
preponderante nesse artigo, ja que é nele que est4 contida a fala de uns sobre
outros, o paradoxo de Rimbaud ndo pode ser evitado. Mais do que produgdes
européias inspiradas no encantamento do outro,? tal qual os “japonismos’ de
Manet, trata-se de uma construcdo do exotico feita a moda da casa, dentro do
Brasil e da producdo local de modas de vestir, ainda que tendo como avo
algumas vezes o publico europeu. Je est un autre na medida em que, mesmo
gue com fins mercadol 6gi cos, construimo-nos ands mesmos enguanto o outro.

Entrando em campo no campo da moda

A configuracdo de um campo da moda no Brasil é percebida, além dos
nUmeros expressivos de nossaindustria de vestuério,® no florescimento, espe-

! Carta a Paul Demeny datada de 15 de maio de 1871. Disponivel em versdo digital na Bibliotheque
National de France (Oeuvres, [s. d.]).

2 Optei aqui por diferenciar graficamente através do itdlico o termo “outro” quando este estiver
referido a “o outro”, “o diverso”, “o exético”. Embora tal distinggo seja habitualmente marcada com
a grafia do “O” maitsculo (o Outro), tal procedimento, como aponta Burke (2004), tem uma génese
histérica — e politica — precisa: aquela da teoria francesa cléssica sobre L’ Autre, onde “os outros’,
quaisquer que sejam, tém suas particularidades homogeneizadas em um Unico Outro ndo diferenciado.

3 De acordo com Associagdo Brasileira de Vestuério (Abravest apud Tessari, 2001), o setor conta no
pais com cerca de 18 mil empresas, gerando mais de 1 milhdo de empregos.
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cialmente na Ultimadécada, de grandes eventos daareae naenormevisibilida-
de dada ao tema pelaimprensa nacional . Nesses grandes eventos, como o0 S80
Paulo Fashion Week, Fashion Rio, ou outros tantos que tém lugar nas demais
capitais brasileiras, as marcas brasileiras desfiladas apresentam anual ou se-
mestralmente suas colegtes de prét-a-porter de [uxo.

Pode-se dizer que por aqui, como na maior parte do mundo,* ha o
florescimento de um prét-a-porter e uma confecgdo de luxo.® A producéo
desse setor envolve ndo apenas aspectos comerciais e industriais do vestuario,
mas um sistema de moda, tanto em sua criagdo, dependente de pesquisa e
investimento em tendéncias, focada numa produgéo “autoral”, quanto na sua
divulgacdo, com desfiles sazonais e presenca permanente nas instancias
legitimadoras — revistas especializadas e discurso de criticos e jornalistas de
moda — do campo.

O comparecimento brasileiro em feiras e eventos internacionais de moda
revela um momento particular do processo de constituicdo e legitimagéo de
uma “moda brasileira’ e um “estilo brasileiro de vestuario”, que procura seu
lugar no mercado global. A divulgacéo e comercializacdo da moda nacional
além-mares €, nos Ultimos dez anos, noticia constante na imprensa brasileira
especializada.® E justamente esse ramo da moda brasileira, o prét-a-porter de
luxo, que procurarg, a partir dos anos 1990, um espago no mercado internacio-
nal. Nesse periodo, os produtores brasileiros de ata moda — justamente os
voltados para os bens de consumo com maior valor agregado — comecam a
ganhar prestigio eaaumentar seus pontos de vendano exterior. Jovensestilistas
brasileiros, assim como outros ja mais estabelecidos, passam a vender suas

4 A respeito do declinio da alta costura e do surgimento de novos setores e novos atores no campo da
moda, ver Veillon; Denoyelle (2000).

5 Quando utilizo os termos prét-a-porter de luxo e confeccdo de luxo, assim os nomeio porque, 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: a) 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 aqueles de muitas grifes internacionais de prét-a-porter; b) supde a criagéo
autoral, mesmo quando a marca ndo leva 0 home do estilista (ou grupo deles) que produz para €ela,
seu nome € tdo divulgado e afamado quanto o da marca; c) produz pegas em pequenas quantidades,
ao contréario das grandes confeccOes; d) participa ativamente do circuito de legitimagdo da moda
nacional, apresentando sazonalmente desfiles nos principais eventos de moda e recebendo espago
no discurso do jornalismo e da critica de moda.

8 Pesquisa no acervo de periddicos de moda do Museu Hipdlito da Costa, em Porto Alegre, 2004-2005.
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criagbes em lojas multimarca de Hong Kong, Alemanha, Japéo, Estados Uni-
dos, Itdlia, Franca e Inglaterra. Simultaneamente, comecam a desfilar cole-
¢Oes, ainda que de forma esporédica, nas semanas de moda estadunidenses e
européias.

Em paraelo a tal processo, uma transformacdo tem lugar nos Ultimos
anos: haum retorno,” por parte da producgéo e divulgagcdo de modano Brasil, a
temética do nacional .2 Nos grandes eventos nacionais de moda ocorridos em
2004 e 2005, assim como na escolha de imagens e discursos a respeito deles
por parte daimprensanacional, vé-se uma presenca hiperbélicade Brasil. Nos
discursos de produtores de moda e da imprensa especializada tal presenca
toma consisténcia em falas sobre “procurar raizes’, “valorizar nossa cultura
popular”, “ positivar nossanatureza’, e fazer uso do que hade mais*“ autentica-
mente brasileiro”. Nasimagens, em colecOes de altamodarepletas de referén-
cias aflorae afauna, materializam-se tipos nacionais/regionais, religiosidade
popular, patriménio histérico e paisagensturisticas.

Como que desenhando um ponto de convergénciaentre os dois movimen-
tos, de visibilidade internacional e de abrasileiramento das tematicas, grande
esforco de divulgacdo da moda brasileira na Franca pdde ser constatado nos
ultimos dois anos.® Convém notar que a Franga ocupa papel central no campo
da modainternacional e, embora a partir da segunda metade do seculo XX a
producéo de moda se pulverize com aemergénciade novos centros produtores
e difusores,’® exerce historicamente grande influénciano Brasil, como aponta-
do até mesmo por Freyre (1997), em tudo aquilo que diz respeito ao vestuario.
N&o é sem raz&o, portanto, que a cidade que recebe asiniciativas de dar visibi-
lidade a nossa moda brasileira é justamente Paris.

7 Refiro-me agui a um retorno porque, durante as décadas de 1960 e 1970, as tematicas nacionais —
e nacionalistas — povoaram a entdo nascente moda brasileira, em especial através dos eventos
patrocinados pela multinacional francesa Rhodia

8 Conforme analiso em trabalho anterior (Leitdo, 2006a).

9 A partir de pesguisa em acervo de periédicos franceses (Vogue Paris, Elle France, L’ Officiel, Votre
Beauté, Femme en Ville, L' Expressmag, Madame Figaro, Printemps Magazine, Journal du Textile
e Fashion Daily News, entre outros) verifiquei que as apari¢bes da moda brasileira na imprensa
francesa, embora ainda escassas até 2001, crescem de forma muito significativa entre 2004 e 2005.

1 A relativa reducdo da hegemonia francesa no mercado da moda internacional tem sua génese em
transformaces ocorridas durante e ap6s a Segunda Guerra Mundial (Veillon, 2001), com o surgimento
dos Estados Unidos no cenério da moda, assim como da Itdlia (White, 2000).
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Seguindo astrilhas damoda brasileira, parto de dados recol hidos durante
dez meses de trabalho de campo na Franca, no qual foram realizadas observa-
¢cOes em eventos de moda, saldes e feiras da indUstria téxtil (com presenca
brasileira) elojas que revendem produtos brasileiros (sobretudo de vestuario).
No que concerne as lojas, realizei observacdo em duas grandes e tradicionais
lojas de departamentos parisienses,'! observando os coins'? que revendem
marcas brasileiras, além de dois estabel ecimentos ditos “brasileiros’, por re-
venderem apenas produtos de procedéncia e/ou temética brasileira.

Em ambas as lojas, assim como nos coins, conversei com vendedores,
procurando saber sobre produtos revendidos, marcas mais procuradas (se o
eram), e clientela. Também os 13 consumidores franceses entrevistados, den-
tre 0s quais apenas quatro eram homens, foram contatados no ambiente das
lojas e dos coins, apos a realizagdo de suas compras. Todos eram de faixa
etériajovem ede nivel universitério. Suas atividades profissionais, emboradi-
versas, demonstravam seu pertencimento a camadas sociais médias e altas® e,
em alguns casos, tais atividades estavam relacionadas ao mundo das artes.

Fora do ambiente das lojas, mas ainda no circuito da moda brasileira na
Franca, realizel entrevistascom o distribuidor paraaEuropade umaconhecida
marca de jeans e com outros dois distribuidores de diferentes marcas do prét-
a-porter de luxo made in Brazil. Também realizei entrevistas com duas con-
sultoras de modafrancesas e, acreditando naimportanciadaimprensade moda
enguanto esferadelegitimagdo do campo, pesquisel informagdes sobreadivul-
gacdo damodabrasileiranaFranganos arquivos de periddicosdo Musée Gdlliera,
museu da moda da cidade de Paris.

1 Refiro-me aqui aos estabelecimentos Le Printemps e Les Galeries Lafayette, ainda que também
tenha realizado observages menos sisteméticas nos estabelecimentos Le Bon Marché e BHV.

2.0 coin é o espaco exclusivo de determinada marca, geralmente com funcionérios préprios, num
ambiente que, mesmo que pequeno e geralmente ndo separado por paredes do restante da loja, tem
sua decoragdo propria funcionando como espécie de separagdo simbdlica. O coin ndo é o equivalen-
te a um setor da loja de departamentos. Na realidade ele esta localizado dentro de um setor como,
por exemplo, o coin da joaheria 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.

2 De acordo com Raulin (2000), o plblico consumidor de produtos exdéticos €, na Franca, geralmente
jovem e de nivel cultural e econdmico médio e superior, vivendo em grandes cidades, fregiientemente
em nucleos familiares formados por casal e dois filhos. Fora poucas excecdes, entretanto, os
consumidores franceses por mim entrevistados diferiam nesse Ultimo ponto citado por Raulin, ja
gue eram em sua maioria solteiros, vivendo sds ou em coabitagdo com amigos, e sem filhos.
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Ainda que os dados a respeito da Franca sejam preponderantes, ja que
s80 eles 0s mais expressivos no que diz respeito ao temado consumo do exoti-
€0, a pesquisa de campo realizada no Brasil nos anos de 2004 e 2005, através
de observacdo de grandes eventos do circuito nacional de altamodae entrevis-
tas com estilistas brasileiros e outros profissionais do setor, acaba sendo signi-
ficativaaqui por revelar aspectos daconstrucéo do exético aindado lado debai-
x0 do equador. E tanto |4 quanto aqui que acontece a associagdo entre moda
brasileira e produto exdtico. E é justamente na convergéncia entre os dois mo-
vimentos anteriormente descritos, esforco de visibilidade internacional e per-
cepcao de que o0 uso de temédticas vistas como “nacionais’ dariam a nossa
modaaadjetivacdo diferencial “brasileira’, que se edificao recurso ao exotismo.

Tdo longe...

Datado da primeira década do século XX, um dos primeiros esfor¢os em
conceituar teoricamente o exotismo € o de Segalen (1996), em seu postuma:
mente publicado — e inacabado — Essai sur |’ exotisme. Definindo-o enquanto
uma estéticado diverso jano subtitulo daobra, 0 autor propde que o0 pensemos
essencialmente como uma forma de reconhecimento da existéncia do outro.
Esse outro em questdo, entretanto, ndo € Unica e necessariamente o0 que esta
geograficamente distante. O autor, em repetidas tentativas ao longo de sua
escrita, procura estabelecer uma tipologia de exotismos. Tal repeticéo talvez
indique parao leitor, que tem em maos umaobrainacabada, aimportancia, aos
olhos de Segalen, deinstituir e diferenciar taistipos de exotismo.

Sublinhando suavontade de depurar o exotismo do que el etem de apenas
geogréafico, deixando delado “o coqueiro e o camelo” (Segalen, 1996, p. 37), 0
autor sugere que existam trés tipos de exotismo. O primeiro e mais conhecido
€ 0 exotismo geogréfico, em que a distdncia do outro € dada espacia mente,
freqUentemente refletida em diferencas étnicas e culturais. O segundo tipo de
exotismo que Segalen (1996) enumeraé o exotismo temporal ou histérico. Nele,
0 exdtico costuma situar-se noutro momento historico, geralmente num passa
do ou futuro idealizados. A valorizacgo de um passado idilico pode ser facil-
mente entendida como exotismo temporal, mas também as utopias, por exem-
plo, sdo um tipo de atitude exdtica aplicada ao tempo futuro. O terceiro tipo,
menos esmiucado pelo autor, seria o exotismo sexual, no qua adiferencaseda
sem gue hagja um afastamento espacial ou temporal. Num mesmo lugar e num
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mesmo tempo, nel e o estranhamento diz respeito adiferencaentre o masculino
eofeminino.

O que h& de comum entre seus trés tipos de exotismo é que todos repre-
sentam uma atitude e um olhar a respeito do diverso, do outro, sem que a
distanciasejasuprimida. Quase sempre umaidealizacdo, o exotismo supde que
0 outro possa ser em grande medida imaginado. Exotismo e conhecimento
aprofundado darealidade diversa, para Segalen, ndo coexistem. E embora pre-
tendamostrar que ndo € exclusivo, declaraque € o exotismo geogréfico, sobre-
tudo em suavertentetropical, jaque“hapouco exotismo polar” (Segalen, 1996,
p. 33, traducdo minha), o mais comumente encontrado. Aliado a distancia, é
nele que o outro serd menos conhecido e mais estimulador da curiosidade.

Maneira de ver e atitude frente aos outros, o exotismo €&, ao contrario do
racismo, uma positivacdo do outro. Seus costumes, seu modo de vida, seus
valores, sua producdo ndo apenas sdo dignos de estima, mas mesmo ameja-
dos. Através dele as caracteristicas do que € diverso adquirem valéncia positi-
va. Mas ainda que se mostre enquanto celebrac&o do outro, o exotismo talvez
ndo estejatdo distante daquel e que em aparéncia é seu oposto, 0 etnocentrismo.
Indo da desconfianca & hostilidade, este Ultimo rejeita toda forma cultural que
sgja diferente da sua propria. E nesse ponto que etnocentrismo e exotismo se
aproximam. Mesmo que difiram em contetido, um val orizando e outro repelin-
do, ambos tém em comum o fato de ser um enunciado sobre si préprio ainda
mais do que sobre o outro.

Antes de ser desvalorizagdo do outro, o ethocentrismo € o ato de tomar
sua propria cultura como parémetro absoluto de valor no ato de comparagdo
com culturas diversas. No exotismo, damesmaforma, o que é valorizado ndo €
propriamente o outro, masum ideal que funcionatal qual criticade suacultura
de referéncia (Todorov, 2005, p. 305). Ou, como define Panoff (1986, p. 19,
traducéo minha), elabora-se por meio do exotismo —em suavertente classica—
uma espécie de “recusa a rotina cotidiana do mundo enclausurado da burgue-
sia’, trocada por umaliberdade desegjada, imaginativamente situada num outro
Visto como seu exato oposto. Damesmaforma, no consumo do exatico néo se
procura apenas consumir produtos de alhures, mas constantemente estabel e-
cer, através e a partir deles, diferencas entre eu e 0 outro, nesse caso especi-
fico, entre Franca e Brasil.

Gragas a uma série de particularidades de nossa época, no mundo con-
temporéneo sabe-se que as distancias fisicas entre os diferentes povos véem-
se, de certo modo, diminuidas. Por contada circulagdo de pessoas e, sobretudo,
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de informag&o, qualquer um pode, como sugere Price (2001), ter acesso a
gualquer bem de consumo de qualquer procedéncia, desde que conte com 0s
recursos necessarios para tanto. A real experiéncia do exético ndo € mais,
portanto, exatamente a mesma vivida por Segalen (1996). H& muito, afinal, o
Jardin d’ Acclimatation de Paris ndo of erece maisaseu publico o estranhamento
dever “nativos’ amerindios e africanos enjaulados lado alado com papagaios
e girafas.

Raulin (2000), indo maisaém de Price,* diz que em nossostempos exotismo
tampouco rima com elitismo. Outrora signo distintivo, o consumo de produtos
exoticos se democratizou, tornando-se atua mente acessivel a qualquer cidadéo
gue viva o cotidiano das grandes metrépoles. Todavia, sua popularizacdo néo
representa, a meu ver, seu desaparecimento. E talvez justamente porque, nas
ruasdaNovalorque ou daL ondres contemporanea, um chofer detéxi vietnamita
possalevar como passageiro um fisico nuclear hindu, sejam demarcados alguns
efeitos de contraste que definem o que é e 0 que ndo é outro, 0 que € ou o que
nao é exdtico. Taisefeitos de contraste, no consumo da exotica e exotizadamoda
brasileira, se estabel ecem pel 0 uso de esteredti pos culturais e nacionais que, com
efeitos de luz e sombra, definem e tipificam o que €idéntico e o que é diverso.

Uma das representactes associadas pelos consumidores franceses aos
produtos brasileiros € a de que seriam materializagdo e emblemade um deter-
minado tipo ou cardter brasileiro. Nossa moda, vista como alegre, divertida,
criativa, energética“forae acimade qualquer classificagdo européiade bom e
demau gosto”, seriaum reflexo do povo brasileiro, freqlientemente citado como
“informa”, “alegre’, “livre” e criativo”. Também naimprensafrancesa especi-
alizada, amodade vestir brasileiraévistatal qual imagem do pais e de seu povo
“tropica efeiz[...] de umaalegria que ndo se encontra em parte alguma’ .

Conjugado aalegriae ao espirito festivo, outro aspecto do que é brasileiro
diz respeito, aos olhos franceses, a certa informalidade caracteristica. Essa
informalidade é percebida como existente nas relages sociai s do cotidiano do
pais, explicando nossa especialidade em termos de moda, ja que no Brasil “as
pessoas estdo sempre vestindo jeans e camiseta’ .’

% | embrando, é claro, que esta se refere a0 mercado da arte, obviamente mais dlitizado do que aquele
do consumo de outros tipos de produtos exdticos, estudado por Raulin.

%5 | 'Expressmag, 21 de marco de 2005.

61 e Monde, 7 de agosto de 2004.
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Em se tratando da moda brasileira na Franca, de sua divulgacéo e de seu
consumo, a maior parte dos tragos caracteristicos atribuidos ao Brasil e aos
brasileiros é positivada. Esses mesmos aspectos, no cotidiano, podem refletir
tanto percepgdes positivas quanto negativas. Em situacdo de entrevista, por
exemplo, onde procurava justamente ouvir e entender mais a respeito das re-
presentacdes sobre o Brasil e seu povo, ouvi de meus interlocutores (0s mes-
mos que me falavam de alegria, festividade e informalidade) reaces de sur-
presaarespeito de minhapontualidade (um reverso dainformalidade?), atipica
debrasileiros.

Até mesmo Gisele Biindchen, famosa top model brasileira, € vistacomo
encarnacao das qualidadesbrasileiras. Opondo Gisel e aestéticaque dominou o
mundo da moda na Ultima década, conhecida como “heroine-chic”,Y revista
francesa de moda sublinha que agora “todo mundo se rende a essa moga sexy,
saudével ebronzeada, que tem semprejeito dedivertir-se’.*® A modabrasileira
Nno exterior se apresenta e é recebi da nos mesmos parametros de Gisele, ambas
s80 encantadoras porque divertidas, novas einformais.

Discorrer sobre as particularidades do outro, nas entrevistas por mim
realizadas, sempre levava meus interlocutores a enumerar caracteristicas que,
sendo percebidas como francesas, representavam seu oposto. Obviamentetrata-
se agui de generalizacOes e estereotipias tanto a respeito de uns quanto de
outros. E como aponta Burke (2004, p. 157), “[...] esterebtipos muitas vezes
tomam a forma de inversdo da auto-imagem do espectador.” Dessa forma, a
definicdo do Brasil apresentava-se balizada pela defini¢&o daguele imaginado
tal qual seu inverso, o europeu. De acordo com consultora de moda francesa
entrevistada, amodabrasileira é especia mente exdéticae cativante porque “ nos,
todos esses paises [ europeus], SOmos mai s Sérios, mais conformes, enquanto |4
[no Brasil] € o sol. O sol da natureza, que € a natureza de vocés e da moda de
voceés.”

17 Expressdo muito utilizada no campo da moda, fazendo referéncia as modelos cuja aparéncia era
comparada aquela de viciadas em drogas, muito magras, com a pele clara e com olheiras profundas.
Um exemplo bastante citado dessa estética é 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, e com
diversos periodos de internagdo em clinicas especializadas.

B Elle France, 14 de fevereiro de 2005.
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Ojeito brasileiro, oposto aum jeito francés, representa, segundo um con-
sumidor parisiense, “anovidade, porque é [amoda] muito mais criativa, total-
mente exética porque é diferente de tudo que tem por aqui [que €] muito moné-
tono, igual, massificado, industrial” . Como sepodever, tais oposi goes contrastivas,
sempre referidas a pares de contré&rios tal qual novo versus antigo, alegria
ver sus monotonia, exuberanciaver sus contensdo, somam-se igua mente aopo-
sicdo entre artesanal e industrial. 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 adistribuidora paraa Europade diver-
sas grifes brasileiras de prét-a-porter de luxo, que demonstra seu diferencial,
jdque segundo ela

industriajatem suficiente, ndo interessa. Tem que mostrar no que o Brasil € bom,
gue sdo suasraizes|...] mesmo no setor de produtos mais haute de gamme o que
vende do Brasil é o lado artesanal, do trabalho manual. A estilista brasileira que
tem feito sucesso naFrangatrabalhadessaforma, com asraizesbrasileiras, roupas
com toques exclusivos e muito brasileiros, muita coisa feita a méo, raizes do
popular com pregos elevados, coisa de no minimo 300 euros, 500 euros. E quem
esta no topo, € isso que necessita mostrar.

Nas duas butiques que vendem exclusivamente produtos brasileiros em
Paris, a parte que diz respeito a moda ndo foge do artesanal. As butiques ven-
dem acessorios e bijuterias de sementes, contas de argila e pedras brasileiras
gue, segundo uma de suas vendedoras, s&0 os produtos mais procurados. As
cal¢as jeans, camisetas e moda praia, nessas pequenas | ojas, também sdo por-
¢do importante de suas vendas, e grande parte dessas pecas, de procedéncia
brasileira, € customizada com bordados e pinturas.

Uma consumidora francesa, cliente da pequena butique, conta que quan-
do realiza suas compras de vestuario (sobretudo cal¢as de capoeira e camise-
tas), procurajustamente privilegiar aquilo que“tem o toque brasileiro, que sgja
visivel quefoi feito deformaartesanal, que sgjanatural etecido cru, embelezadas
com pinturas no tecido”. A associagcdo entre produto brasileiro e produto
artesana pode ser pensada de diferentes maneiras. Em primeiro lugar, cabe
ressaltar sua imbricacdo com a propria imagem do Brasil como paraiso nos
tropicos e natureza exuberante. E certamente a partir desse mesmo aspecto
gue uma grande marca de cosméticos brasileiros avanca em velocidade verti-
ginosa sua conquistado mercado internacional .
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Além disso, ndo se pode deixar delado a possibilidade de manter-se certa
dicotomia, no imaginario popular, entre uma Europaindustrializadae um Novo
Mundo ainda* primitivo”, ou pelo menos ndo maculado —entendendo tal indus-
trializagdo como ndo necessariamente e ndo sempre percebida como positiva—
pelo progresso e suas consequéncias. Nesse caso, dois tipos de exotismo se
confundem: aguele que valoriza o outro geograficamente distanciado e o que
fantasia qualidades em certo passado imaginado.

Tdo perto...

Ainda que o consumo do produto exético estabeleca-se por meio de re-
presentagcdes de um outro exético idealizado em suas caracteristicas gerais, a
construgdo do exotismo requer contato e sobreposicdo de mundos. O exdtico
estq sempre situado, ndo no absoluto desconhecimento, mas na tensdo entre
conhecido e desconhecido, entre proximo e distante. Aquilo que é estranho
demai s ou absol utamente desconhecido dificilmente poderaser fonte de exotismo
j& que, para que a elaboracao de representacOes a respeito do outro aconteca,
s80 necessdrias pistas minimas que conduzam o pensamento.

O consumo de produtos brasileiros de moda, por parte dos consumidores
franceses que entrevistei, revela-se desejo de imaginar o outro e de conhecé-
lo. Consumir o exdtico significater acesso a ele, ndo apenas enquanto objeto,
mas enguanto experiéncia. Nao € sem razdo que os vendedores das |ojas de
produtos brasileiros relatavam a constante necessidade de “ contar historia, ex-
plicar” ou “falar sobre a procedéncia das pegas’, mas também sobre “como &
no Brasil, como é tudo, a moda, as pessoas, a vida, [porque] el es tém vontade
de saber um pouquinho”.

Osvendedoresdasbutiquesbrasileiras, em gera brasileiros, falavam con-
fortavelmente sobre o pais. Brincavam inclusive, entre si, com o que diziam
chamar jocosamente de “ conferéncia sobre fita do Bonfim”, “conferéncia so-
bre Sed Jorgé€”,*® e assim por diante. O mesmo ndo acontecia nos coins de
produtos brasileiros nas grandes| ojas de departamento parisienses. Ali, osven-
dedores eram majoritariamente franceses, e afaltade “capital Brasil” parecia
ressentida, j& que algumas vezes fui eu mesma arguida a respeito “das coisas

¥ Cantor brasileiro, Seu Jorge, bastante em voga na Franga durante o ano de 2005.
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do Brasil”. Detodos os coins que observei, erano de uma conhecidajoal heria
brasileira que o “assunto Brasil” mais me rendia tempo de conversa e, por
consequéncia, possibilidade delivre permanénciano espago daloja. Contando,
como me era pedido, “um pouquinho mais’ sobre meu pais, podia ndo so ter
acesso as vendedoras como “estar ai”, observando as movimentacfes dos
clientes.

Durante as entrevistas com os consumidores franceses pude perceber
igualmente que as informagdes sobre o Brasil ndo vinham apenas daquilo que
Ihes contavam vendedores. Todos os consumidores que entrevistei aliavam ao
consumo de moda brasileira o consumo de outros produtos relacionados ao
Brasil, discorrendo sobre seu interesse mais geral, ndo apenas restrito amoda,
pelaculturabrasileira. Consumia-se musicabrasileira (einformagdo sobre ela),
livros de fotografia, guias turisticos, artesanato para decoragdo de interiores,
servicosrelacionados ao pais einclusive a guns géneros alimenticios.

Doisdos 13 consumidores entrevistados ja haviam feito cursos de “ capo-
eirabrasileira’, eumadelasiniciava-se no aprendizado do idiomabrésilien. E,
j&que quando de minha pesquisa vivia-se 0 Ano do Brasil na Franca, todos os
consumidores que entrevistei haviam frequientado pel o menos algum dos even-
tos (exposi¢des, concertos de musica, festas, desfiles de moda) aelerelaciona-
dos.

Também aimprensa francesa, discorrendo sobre amodabrasileira, é ve-
iculo para a transmissdo de informac6es que d&o cor e forma ao outro e aos
bens de consumo que oferece. Diz-se ali que no Brasil, paraiso de talismas,

os afro-brasileiros usam colares com as cores de suas divindades (entre as quais
amuito popular lemanj4, deusa azul do mar); os catdlicos do Nordeste enrolam
escapulérios|...] em torno do pescogo; muitos reconhecem o poder protetor de
um pendentefiga, em formade punho fechado|...].%

As palavras, mesmo que possam ter seu conteido questionado, recebem
um formato bastante explicativo, quase didético, fornecendo “histérias para
pensar e para contar”, como ouvi de uma consumidora de chinelos e cosméti-
cosbrasileiros. Aindano temadas*“ histérias para...”, outraconsumidorafran-

2 | 'Expressmag, 21 de marco de 2005.
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cesa, entrevistada apGs comprar uma jaqueta de conhecida estilista brasileira
cujo valor, em euro, em muito ultrapassavaostrés digitos, definiu seu interesse
pelamoda brasileiracomo mais um exemplo de seu gosto pelos

[...] produtos exdticosem geral [porque] sdo produtos com histéria, vocéé sobre,
descobre. Se vocé compra uma coisa de um pais desconhecido, vai querer saber
mais dele, saber como vivem, como foi produzido. Vocé esta comprando isso. A
descobertada o prazer de ter garimpado algo com histéria[...] o que vocé pode
também passar adiante depois.

O ato de “garimpar”, assim como o de consumir informac&o sobre ou
associada aos produtos, em muito aproxima o consumidor do exético daguele
gue Campbell (2005) define como craft consumer. Esse tipo de consumidor,
de acordo com o autor, ndo € o consumidor de produto artesanal (aindaque por
vezes também possa ser esse seu tipo de produto favorito), e sim o sujeito para
o qual o ato de consumir € artesanal, envolvendo nuancgas de elaborac&o criati-
va, transformando mercadorias em obj etos personalizados. Seu consumo, mes-
mo quando os bens consumidos sdo originarios de producdo industrial e
massificada, poderdenvolver tanto escol has minuciosas e pesquisadas— 0 “ ga-
rimpar” —quanto um tipo de aprendizado, originado da busca de informagéo.

Emboraaconstrucdo cultural de narrativas e ideol ogias sobre os produtos
tenha lugar em todas as sociedades, como sugere Appadurai (1990, p. 48, tra-
ducdo minha) “[...] tais historias adquirem qualidades novas, intensas e
chamativas quando as distancias|...] entre producdo, distribuic¢do e consumo
sd0 grandes.” Dada a disténcia entre os p6los consumidor e produtor, no caso
da circulagdo intercultural de bens de consumo, informac&o e conhecimento
s80 t&o circulantes quanto os préprios bens. Essasinformagdes, que Appadurai
val chamar de“mitologias’, terminam por ser t&o atrativas e consumiveis quan-
to os objetos.

A ausdo ao feito amao, em Campbell, diz respeito principalmente aum
processo de apropriacdo, no qual novos significados seréo colados aos objetos.
Nesse caso, além da* garimpagem” e do consumo deinformagéo e de “ mitolo-
gias’, a propria trajetéria do objeto exdtico parece propicia a agdo do craft
consumer. O produto exatico, distante de seu contexto original, transforma-se
em barro maleavel para que novos usos e novos sentidos, tendo em méaos ins-
trumentos como aprocuradeinformacdo e aidealizacdo, sejam-lhe atribuidos.
N&o restadivida de que tal particularidade abre igualmente caminho para cri-
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ticasarespeito de descontextualizacéo e deturpacdo de “ verdadeiros significa-
dos’, mas nem nads, 0s outros, cComo mostrarei a seguir, parecemos muito pre-
ocupados em localizar, sejaldonde estejam (bem) guardados, tais significados
t8o pretensamente — e pretensiosamente — verdadeiros.

Além davontade de “ saber mais’, outro elemento que, conjugado a este,
parece-me fazer parte do consumo damoda brasileira enquanto produto exoti-
co € 0 apelo aos sentidos. Nas descri¢es da moda brasileira na Franga, o
acesso ao outro se da através de informagfes quase pedagdgicas, mas igual-
mente através da sugestao de que seja preciso ndo apenas conhecer 0 que Nao
se conhece, mas sentir 0 que nunca antes foi sentido. Régnier (2004), tratando
do consumo de culinarias exdticas naAlemanha e na Franga, explica que uma
das particularidades do exotismo éjustamente aquelada experiénciasensorial.

Aindaque o produto de vestuario ndo tenhaqual quer elo direto eimediato
com tal experiéncia sensorial, ela é freqlientemente acionada em suas descri-
¢Oes. A moda brasileiraé definidapor consumidores como apimentada, apetito-
sa, cromética,® quente, entre tantos outros adjetivos que remetem aos senti-
dos. Naimprensa, igualmente, em reportagens e editoriais que versam sobre a
moda brasileira, fala-se em “[...] elogio dos sentidos e da cor, [...] ritmos de
sambg, [ ...] calor das areias de Copacabana.” 2 ou em |ocaliz& |aentre “ dogu-
ras bem temperadas e ritmos endiabrados’ .

O recurso da experiéncia sensorial, assim como as informagdes pitores-
cas arespeito do Brasil, pode ser visto como fornecedor em potencia de “ma-
terial de sonho”, a ser empregado naquilo que Campbell (2001) chamade pra-
zer imaginativo do consumidor moderno. De acordo com o autor, “aatividade
fundamental do consumo [...] ndo é averdadeira sele¢do, a compra, o uso dos
produtos, mas a procura do prazer imaginativo a que aimagem do produto se
empresta’ (Campbell, 2001, p. 130).

E se na obra de Campbell tal recurso mental é evocado para explicar o

2 A reflexdo de Leprun (1990) a respeito dos paralelos entre exotismo e cores lembra-nos do
recorrente uso de termos, lugares, animais ou produtos exéticos nas nomenclaturas dadas, em
francés (mas ndo apenas), para as diferentes tonalidades, citando exemplos como “verde jade”,
“camelo”, “verde palmeira’, ou 0 curioso “marrom maori”.

2 \Jogue Paris, junho/julho de 2005.

2 Femme en Ville, setembro de 2004.
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ardor pelanovidade e pelo consumo do novo, umavez que 0 novo produto traz
consigo a promessa de uma nova, desconhecida, e potencial mente ainda mais
prazerosa experiéncia imaginativa, pode-se pensar que, no caso do produto
exotico, essa experiéncia se potencialize. O exdtico, embora necessite situar-
se num nivel minimo de conhecimento — para que sgja inteligivel — sempre
mantera sua ponta de misterioso desconhecimento.

A experiénciaimaginada do desconhecido através do consumo da moda
brasileirapodelevar o consumidor alugares nuncaantesvisitados. Atravésdos
produtos made in Brazil, consome-se ndo apenas objetos, mas pequenos frag-
mentos de um pais distante e imaginado com curiosidade. Um bom exemplo
desse “estar onde jamais esteve”’ é a corrente utilizacdo de paisagens
embleméticas brasileiras, nossos lugares de meméaria (Nora, 1992), nas foto-
grafias publicitarias de produtos, editoriais de moda e, ainda, na estampa de
algumas pegas de vestuério.

Palavras e autenticidades

O uso de palavras brasileiras em textos e falas francesas a respeito de
nossa moda € um tanto quanto comum. Tratando inicialmente de suas apari-
¢Oes naimprensafrancesa, por vezes, tal recurso linguistico é empregado sem
gue o termo venha acompanhado de qual quer traduc&o ou explicacéo, sob for-
ma de expressdes como “tudo bem”, “bumbum”, “entre nadanca’. Talvez ali
aplicadas muito mais por sua sonoridade, dizem respeito ao reforgo do aspecto
curioso e desconhecido do produto exaético.

Sublinho aqui aimportanciadasonoridade dostermos, tanto porque reme-
tem ao apel o quefaz o exotismo aos sentidos (ouvir 0 que nuncase ouviu pode
causar belos estranhamentos) quanto por alguns comentérios emitidos pelos
consumidores que entrevistei. E ndo chega a causar surpresa que sensagoes
auditivas, quando desvinculadas de significados, possam ser motivo de estra-
nheza. Assim como algumas palavras da linguafrancesa (ou de outra qual quer
gue seja desconhecida pelo ouvinte) causam por vezes reacOes de espanto
misturado acuriosidade, éfacil entender quetermos como “andiroba’, “ boniti-
nha’, “cupuagu”, “abrasileirado” ou “maracujd’, apenas para citar alguns dos
gue me foram mencionados, sejam escutados tal qual verdadeiro trava-lingua.

A mesma estratégia por vezes comporta usos curiosos quando vistos a
olhosbrasileiros. Por exemplo, quando revistafemininafrancesautilizaapaa-
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vra “mailhade’? no lugar de malhada, ou a qualidade de “acachados’® para
referir-se aos cabel os cacheados como o cabelo tipicamente brasileiro. Outra
presenca constante sdo as misturas de idiomas, como quando reportagem que
promete ensinar truques de maguiagem das* garotas de | panema’ , com um “ar
de bossa nova’, recebe o titulo de “Chica Tropical”.? Hispanicos ou lusos,
seguidamente somos vistos como sendo todos | atino-americanos, aexemplo de
Carmen Miranda, nossa brazilian bombshell, que encarna a América Latina
— de um weekend in Havana a uma night in Rio — sem sequer precisar trocar
ofigurino.

Aindaquetais equivocos nem sempre cheguem acomprometer o produto
exotico, 0 recurso mais exitoso da aplicacdo do idioma brésilien parece ser
aquele que vai ao encontro da“vontade de saber um pouquinho”. Mais nume-
rosado que as duas anteriores é, sem duvidas, ainiciativaonde se usapalavras
em portugués acompanhadas de suarespectivatraducdo. Como aponta Verdier
(1979), a utilizac&o do idioma estrangeiro, no que concerne 0 exotismo e 0s
produtos exadticos, concede publicamente, tanto ao objeto ao qual o termo se
refere quanto ao sujeito que a emprega, certo nivel de sofisticacdo e erudicéo.
Saber o significado das palavras de que se langa méo e, principalmente, fur-
tar-se de erros, demonstra, segundo alguns consumidores e vendedores, tais
qualidades.

Além deimprimir as qualidades de sofisticacdo e distingdo no consumidor,
0 emprego das palavras “nativas’ também pode ser visto tal qual atestado de
autenticidade. Ainda que diga respeito & mesma pega de roupa, o string acu-
mulara novos encantos se for referido como “fio-dental”. Também com o efei-
to dereforcar autenticidades, com grande freqliéncia adiciona-se ao produto a
locucdo “do Brasil”, quase que estabelecendo uma “denominacdo de origem
controlada’. Como sugere Raulin (2000, p. 22, traducdo minha), carregar au-
tenticidade, no caso do produto exaético, significalevar consigo algum tipo de
“[...] marcade seu autor, de suaregido, de sua época, quer dizer, de sua proce-
déncia e mais geralmente de suaorigem”, sendo recorrente a mengao de que é
aquele o produto genuino e emblematico de tal lugar de origem.

% \fotré Beauté, abril de 2005.
% \ogue Paris, n. 859, agosto de 2005.
% Printemps Magazine, n. 18, abril de 2005.
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Alguns produtos damoda brasileirasdo, sem davida, maisfacilmente co-
lados & imagem do pais. E o caso, por exemplo, dagueles que se referem a
sensualidade e ao erotismo (L eitdo, 2006b) e, igualmente, aos ja aqui mencio-
nados produtos artesanais e naturais. A associagdo com a natureza, no caso
brasileiro, tem tomado forma através da grande énfase dada aos produtos eco-
logicamente engajados, t30 em voga contemporaneamente. E quase sempre,
no entanto, quando mostrado como relacionado a nossa floresta Amazonica,
gue tal produto adquire seu selo de autenticidade.

O caso de uma determinada marca de sapatos esportivos brasileiros é
emblematico detal associacdo. Meu primeiro contato com a marca aconteceu
em uma loja de departamentos parisiense. No setor dedicado aos calgados o
produto tinha destague, acompanhado de uma pequena placaonde se podialer:
0s ténis autenticamente brasileiros. Sendo a marca para mim completamente
desconhecida, comecei a perguntar, ainda na Franca, tanto para vendedores de
lojas quanto para consumidores, 0 que era sabido a seu respeito. Ouvi longas
histérias sobre serem produzidos na Amazonia, tendo como matéria-primaal-
godao ecologicamente cultivado e borracha orgénica proveniente da grande
floresta. Somando-se a matéria-prima, de acordo com alguns consumidores
também seu modo de producéo era um diferencial, j& que seguiam preceitos
segundo os quais cada trabalhador recebe por sua forga de trabalho ndo uma
remuneracao “minima’, mas umaremuneracao “justa’.

Dando continuidade & narrativafundadora, ouvi igualmente que os calca-
dos, jamais comercializados no Brasil e vendidos em butiques bastante refina-
das e “descoladas’ de Paris, haviam sido idealizados por franceses. Fazendo
turismo naflorestaAmazonica, osresponsaveis por tal iniciativahaviam perce-
bido quetodo o potencial daregido deveriaser “corretamente” utilizado—uma
mitologia, diga-se, um tanto quanto “ civilizadora” —e, apartir detal constatagéo,
puseram em prética suas idéias. Convém notar que mesmo no Brasil, apos o
aparente desfecho do mistério, comentando arespeito damarca, ouvi de brasi-
leiros, bastante seduzidos pela recente fama dos ténis, narrativas semel hantes,
acompanhadas de ressentimentos do género “é meu sonho de consumo, pena
gue ndo vendem por aqui”.

Refiro-me a um “aparente desfecho” porque esse, como todos os bons
enredos, tomou inesperado rumo em seu desenlace. Muitos meses depois, mi-
tologia fundadora ja sedimentada, soube, através de profissionais galchos do
setor calgadista, que tais sapatos ndo eram produzidos naAmazonia. Bem lon-
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ge disso, os misteriosos ténis eram fabricados no Rio Grande do Sul, maispre-
cisamente no pdlo calgadista de Novo Hamburgo.#

E compreensivel, entretanto, que as associagdes entre o produto “ autenti-
camente brasileiro” e a Amazodnia tenham sido estabelecidas. A Amazonia €
reconhecida na Franga enquanto emblemado Brasil, formando junto ao Rio de
Janeiro e a Bahia uma espécie de geografia simbdlica triangular da nagéo.?
Novo Hamburgo, ao contrério, embora seja uma das maiores cidades exporta-
doras de cal cados do pais, ndo tém expressividade enquanto simbol o do auten-
ticamentebrasileiro.

Osvinculos entre as caracteristicas materiais do ténisaqui citado, queem
aparénciaassemel ha-se aqual quer outro cal gado esportivo delonacom solado
deborracha, e o Brasil ndo sdo imediatos. A mitologiacirculante aproposito do
produto existe a partir da combinagdo entre caracteristicas vistas como aceit&
veisenguanto “brasileiras’ aos olhos de seu publico consumidor e aquelas que,
em sua divulgagdo, so atribuidas a ele. A origem amazbnica ndo era apenas
parte da narrativa de consumidores, sendo divulgada naimprensa francesa de
moda, assim como em publicagdes especializadas voltadas para os profissio-
nais do campo da moda.®

Nesse mesmo sentido, é preciso dar énfase ao fato de que as caracteris-
ticas de “brasilidade” dos demais produtos brasileiros de vestuério e moda di-
vulgados e consumidos na Franca ndo dizem respeito, necessariamente, a suas
propriedades materiais. A referénciaao “brasileiro”, em muitos casos, ndo diz
respeito as pecas em si, mas aos significados que nelas sdo impressos atravées
dos discursos sobre elas construidos e divulgados. A autenticidade dos ténis
ndo estd, portanto, em propriedades intrinsecas a fibra do algoddo ecologica
mente produzido, e Sim em suaassoci agdo com palavras eimagens adequadas.

Outro exemplo é amoda praia brasileira, percebida na Franga como por
demais reveladora do corpo e erotizada, mesmo que por Vezes passe por pro-

2O caso de tais sapatos esportivos faz lembrar o que relata Rabine (2002) a respeito da etiqueta
authentic african, do grupo JCPenny, cujas roupas eram produzidas no Paquist&o ou nos Estados
Unidos, por imigrantes indianos.

% Conforme mostro em trabalho anterior (Leitdo, 2006a).

2 Por exemplo, o Journal du Textile ou o Fashion Daily News que, ao contrério de revistas como Elle,
Vogue ou L’ Officiel, € uma publicagéo direcionada ndo para o consumidor e sim para produtores e
demais profissionais do setor.
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cessos de adaptacdo® quando voltada para a exportagdo. Esse biquini, modifi-
cado efiltrado paraagradar a consumidora européia, mesmo apods ser transfor-
mado, ndo perde sua aura de biquini brasileiro: as propriedades materiais séo
modificadas, mas as representagdes sdo mantidas.

Além disso, nas observagdes que realizei em grandes feiras téxteis que
tiveram lugar em Paris, em 2005, encontrei inimeros elementos que me eram
apresentados (no Brasil e posteriormente na Franga) como “bem brasileiros’
ou “tradutores de brasilidade”, sendo amplamente utilizados por confecgdes
das mais variadas nacionalidades. Colares artesanais misturando madeira, se-
mentes e tecidos, roupas feitas de fuxicos,® bijuterias de croché, entre outros
produtos que ouvi ser um “retorno ao nacional” por parte de produtores brasi-
leiros quando de meu trabalho de campo no Brasil, estavam sendo apresenta-
dos, namesmaépoca, em estandes da Bélgica, Espanha, Itdlia, Noruega, Suécia.

Tal constatac&o permite que se pense sobre como, mesmo no Brasil, se
estabelecem as associagdes entre 0 pais e certos elementos que poderiam,
caso ndo recebessem aetiqueta do “ auténtico brasileiro”, ser vistos como sim-
ples reflexos de tendéncias de moda mais gerais, sem qualquer referéncia ao
nacional. A vontade de “fazer bem brasileiro”, como analisarei a seguir, é pre-
sente na moda brasileira recente.

Parece-me, entretanto, que praticamente quase qual quer categoriade pro-
dutos, com quai squer caracteristicas, poderia ser pensada como potencia men-
te“brasileira’, como 0 sdo cal cado ecol 6gico e colares de croché. 1sso porque,
como diversos autores que se dedicam a refletir sobre o consumo (Douglas;
Isherwood, 2004, Miller, 2002) apontam, os bens, ainda que fruto daimagina-
¢do e do esfor¢o humano, ndo saem jé da linha de montagem carregando con-
sigo sentidos culturais prontos. Os significados ndo sdo intrinsecos aos obj etos,
e tampouco se encontram completamente constituidos durante o processo de
producdo. O biquini ndo é “naturalmente” sensual, o fuxico ndo é necessaria-
mente “tradicdo popular brasileira’, e osténis ecol 6gicos s sdo feito naAma-
zOnia se assim acreditarmos.

% Segundo entrevista realizada com estilista brasileiro (Sdo Paulo, julho de 2005) e com proprietério
de marca de biquinis brasileiros (Paris, marco de 2006).

3 Técnica artesanal do tipo patchwork em que retalhos de tecido, geralmente de cores e texturas
diferentes, so costurados formando “trouxinhas de tecido”. Posteriormente unidas entre si, podem
ser usadas para produzir diversos tipos de pega decorativa (almofadas, tapetes) ou de vestudrio
(blusas, bolsas, coletes).
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Cabe aqui voltar as mitologias que acompanham os bens de consumo,
identificadas por Appadurai (1990, p. 45) como sendo de trés variedades,®
aquelas produzidas por seus distribuidores e revendedores; aquel as produzidas
por seus consumidores ou consumidores em potencial; e aquelas produzidas
pel os produtores. Acredito, entretanto, que a construcéo do exotismo do produ-
to brasileiro aconteca na interface entre essas trés esferas. Todavia, iSO néo
me isenta de tomar a esfera especifica da divulgagdo como especialmente
dignade consideracao no trabalho de producéo e veiculagdo detais mitologias.
Aindadentro do Brasil, aesferado jornalismo demoda, importante nalegitimacdo
dos (bons e maus) gostos, também é atuante no (re)estabel ecimento dos vincu-
los entre determinadas caracteristicas de produtos e brasilidade.

Os discursos elaborados por instancias legitimadoras como a imprensa
especializada e a critica de moda operam, em grande medida, a transferéncia
dos sentidos culturais para os bens de consumo. Classificando, selecionando e
nomeando, taisinstancias, de acordo com McCracken (2003), ajudam aatribuir
aos bens certas propriedades e qualidades exi stentes no imaginério socia . Ope-
rando a partir das palavras — e imagens — eficientes, funcionam como o que
Baudrillard (1996) chama, falando da publicidade, de “palavra profética’. Fa-
zendo uso de semelhantes “ palavras proféticas’, a critica de moda define ndo
apenas 0 que € consumivel ou ndo, mas igualmente descreve, classificando e
nomeando para o leitor (que ndo esteve aos pés da passarela) aquilo que foi
apresentado. E namediacdo exercida pelaimprensa de moda que uma bermu-
da estampada com coqueiros, que noutras circunstancias poderiater sido dita
deinspiragdo havaiana, sera sugerida como “muito brasileira’.

Como entende McCracken (2003), a eficiéncia do processo de transfe-
réncia de sentidos se da, no entanto, por conta da articulacéo entre os bens de
consumo (com algumas de suas qualidades objetivas) e as representacdes so-
ciamente atribuidas a eles. Assim, esse processo de transferéncia so teriafim
na apreensdo detal discurso pelo leitor/consumidor que, partilhando certasre-
presentagdes culturais utilizadas, é o autor final do processo de transferéncia.

% Pode-se ver uma transposicdo da tipologia proposta por Appadurai, aplicada a risca, para a andlise
de dados etnogréficos no trabalho de Skoggard (1998) a respeito do consumo de sapatos esportivos
made in Taiwan no Norte da Africa.
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Consumir o oufro

Como tento demonstrar, o interesse pela moda brasileira na Franca acon-
tece, em grande medida, baseado em sua percepgdo engquanto produto exético.
Aindaque o periodo do Ano do Brasil naFrancatenhadado especial visibilida-
de “as coisas do Brasil”, tal interesse funda-se em uma atracdo mais geral da
moda e de seu publico consumidor pelo exdtico, e ndo necessariamente pelo
exdtico brasileiro.

Basta recorrer & histéria da moda francesa para perceber que a afluéncia
de inspiragdes exdticas® ndo €, em si, novidade. O costureiro mais célebre em
trazer para a moda sabores exaticos é Paul Poiret que, ainda em 1901, traba-
Ihando paraWorth, propde um vestido quimono. Poucos anos maistarde, jaem
sua propria maison de alta-costura, produzird pecas como a tinica em seda
bege chamada Cairo (Deslandres, 1981, p. 50), decorada com bordados col ori-
dos, ou 0 casaco I spahan, inspirado em caftans paquistaneses. Suas influénci-
as nem sempre eram, entretanto, procuradas no exético de outros continentes.
Apbs viagem ao leste europeu, Poiret elabora vestidos inspirados em trajes
tradicionais da Polonia e da Russia.

Outro conhecido expoente damoda afazer amplo uso das tematicas exé-
ticas em suas criages é Yves Saint-Laurent, que apresentou a Europa dos
anos 1960 seus vestidos bambara, penteados decorados com chifre de gazela
e jaguetas sahariennes. Em todos 0s casos de recurso ao outro na alta moda
francesa, entretanto, convém notar que esse outro aparece apenas como refe-
rénciaou inspiracdo. Como apontaNowinski (2006, p. 5, tradugdo minha), ape-
sar das tematicas serem exaéticas — de outras culturas ou de outros tempos —
sempre eram marcadas pelo que a autora chama de uma *“ocidentalidade”,
definidapor elacomo a permanénciade* codigos, automatismos, reflexos oci-
dentais[...] na cultura técnica e mesmo estética do costureiro”.

Emboraasinspiractes fossem alienigenas, aprodugado e seu produtor ndo
o eram. Algumas vezes, é bem verdade, empregavam-se tecidos ou materiais
importados de alhures, mas, ainda nesse caso, trata-se apenas de matéria-pri-

% Ver o trabalho de Bourde (1991) para uma descri¢do pormenorizada das ondas de exotismo na
Europa, em diferentes areas (artes plasticas, literatura, vestuario e alimentacdo) e em diferentes
periodos histéricos.

Horizontes Antropolgicos, Porto Alegre, ano 13, n. 28, p. 203-230, jul./dez. 2007



224 Débora Krischke Leitéo

ma* bruta a ser trabalhada no interior das maisons, sem sair do circuito da
moda européia. Ali, voltando ao paradoxo de Rimbaud, je ndo era un autre.

Até entdo o0 outro é apenas fornecedor de matéria-prima (tecidos, tintu-
rasou idéias) paraa criagdo, na Europa, de exotismos. Aquele que tem acesso
a0 outro €, sobretudo, o criador. Bastalembrar exemplos como o de Poiret, na
moda, ou o de Flaubert, na literatura, que realizavam inimeras viagens
inspiradoras para suas produces.

Atuamente, entretanto, esse sistema de inspiracéo exotica e producéo
européia coexiste, namoda, com a novidade da entrada na Europa de criagtes
de moda, muitas vezes produtos de luxo, provenientes de outros pontos do glo-
bo. Se antes, na alta moda, eram os criadores europeus que vigjavam a Asia,
Africa e Américas, hoje s30 as criagdes locais que circulam. Novos estilistas
africanos de moda exportam para Europa (Berlonquin, 2006), ou dividem seu
tempo entre seus ateliés senegal eses e parisienses. E as ondas do asian-chic
(Leshkowich, 2003) espalham, mundo afora, butiques inspiradas na Shanghai
Tang, de Hong Kong.

Dentre os consumidores franceses entrevistados também se consumiam
produtos ex6ticos (de vestuario e outrostipos) de outras proveniénciasalém da
brasileira. A tematica dos “produtos exoticos de outras partes’ s foi incorpo-
rada em meu roteiro de entrevista, entretanto, apés ter sido mencionada por
umaconsumidora. Essa parisiense de origem eslava dizia-se uma* apaixonada
pelos jovens criadores africanos’, mencionando narrativa que posteriormente
vim saber circular no meio damoda, segundo aqua umadessas“jovensedtilistas
africanas’, patrocinada por um célebre fil 6sof o francés, dava a suas criagdes o
diferencia de enterré-las antes de revendé-las.

Nas feiras téxteis francesas que visitei, a presenca de tal interesse pelo
exotico pode ser observada, por exemplo, no local reservado a exposicéo das
tendéncias de moda. Ali haviaum setor demonimado Primitiveland (os outros

% Tal particularidade é tipica do campo da moda, assim como talvez o sgja o da literatura, onde, na
mesma época, 0 exético inspirava romancistas europeus a sonhar com Salammbds e Salomés, sem
que fossem lidas, salvo algumas excegdes, producdes literérias de outras terras. Em outros setores,
como na culindria ou nos objetos decorativos, configuragdo ndo se aplica. Nas artes plésticas,
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
inspiracdes orientais ou tropicais presentes na propria pintura européia.
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dois setores que compunham as tendéncias, com ares de parque tematico, cha-
mavam-se Waterland e Wonderland). Em Primitiveland via-se uma grande
mistura de elementos, africanos, tropicais e asiéticos, presentes nas estampas
das roupas, cores utilizadas, elementos decorativos e cendrio que era compos-
to, é claro, por grande quantidade de plantas. Junto a instalagdo textos
explicativosremetiam a“territériostribais’ e“rituaisancestrais’, “arte bruta’,
“naturezadasorigens’, que poderiam ser traduzidos namoda através damistu-
ra entre matérias e tons naturais e cores fortes e vivas, da“ presenca de formas
como boubous® e sarouels’,* e de acessorios como colares e pulseiras feitos
artesanalmente, a partir de matéria-prima natural, preferencialmente organica.

Na imprensa francesa, a inclinagdo para a moda de inspiragdes étnicas
também ¢é bastante presente, e obviamente ndo apenas quando se trata de
moda brasileira. Fala-se, por exemplo, em “MagiaEtnica: total |0ok ou peque-
nos toques, todas as tribos da moda se adornam de acordo com os cédigos do
étnico”,* ou em “estilo indigena’, onde “néo € preciso se chamar Pocahontas
para deixar-se seduzir por esse visual etno-chic”.®

Em termos de atracdo pelo exotico e de acesso a ele, a grande diferenca
me parece ser, além de sua produgdo poder agora acontecer aindain loco, a
de sua popularizagdo, como aponta Raulin (2000). Se o antigo consumidor do
produto exatico antes era necessariamente membro de uma aristocracia ou da
altaburguesia, hoje ele, aindaque permanegavinculado acertaelite econémica
e cultural, poderd pertencer as classes médias européias. O consumo do exoti-
co ainda esta associado a sofisticagéo, mas sua difusdo e espalhamento sdo
inquestionaveis.

Tornar-se oufro

No caso da moda brasileira, como ja mencionei logo no principio deste
texto, ¢ no momento em que esforco de visibilidade internacional e retorno as
tematicas nacionais (dois movimentos bastante imbricados) se fazem presen-
tes que se configura a producdo local do exético brasileiro. N&o resta duvida,

% T(nica ampla e longa usada na Africa, deformago francesa da palavra udlofe mbubb.
% Calca tradicional da Africa do Norte, com pernas bufantes e fundilho baixo.

% Vogue Paris, n. 855 marco de 2005.

® L' Officiel, n. 894 abril de 2005.
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portanto, quetal procedimento, inspirado napercepcao de que 0 exdtico faz parte
de uma série de tendéncias de moda contemporaneamente val orizadas, visaatra
ir olhares da modainternacional para nossa producéo de modas de vestir.

Na criagdo de um exotismo brasileiro, nossa moda recorre ao uso de ele-
mentos culturalmente associados a dimensdo da autenticidade e da tradicéo.
Reforgam-se esteretti pos sobre um corpo brasileiro erotizado, um caréter na-
cional muito influenciado por nossanaturezaexuberante, umadeterminadacul -
tura popular brasileira® auténtica, entre tantos outros. Ao mesmo tempo, tais
esteredtipos sdo aiados a hovas representactes, como a de que o Brasil pode
tornar-se importante produtor de modas “étnicas’ e exdticas, assim como de
bens voltados para 0 consumo ético, ecol 6gico e socia mente engajado.

A associagdo entre moda brasileira e produto exético ndo acontece ape-
nas quando nossa moda atravessa as fronteiras do pais. Os discursos sobre
procurar raizes e voltar-se para as tradi¢oes nacionais discorrem justamente
sobre o0 desejo de construir nelaalgo que possa ser auténtico e tipico. Segundo
as palavras de um estilista paulista contemporaneo, “ chega de copiar, tem que
fazer bem brasileiro, € isso que estd bacana’.

Fazer “bembrasileiro”, entretanto, em algumamedida é construir autenti-
cidades alcadas por paréametros que certas vezes pendem para o pitoresco, 0
“turistico”. Reinventamos nossas tradi¢des, nessa moda brasileira que se quer
nacional, através de model os semel hantes agquel es explicitados por Hobsbawn
(2006), onde sdo estabelecidas continuidades com um determinado passado
historico (aguel e que nos serve), e onde novos elementos sdo percebidos como
existentes “desde sempre’.

Mas nosso exotismo, elaborado a partir dareinvencdo da nacdo e de seus
tracos caracteristicos, ndo € percebido como exotismo apenas aos olhos euro-
peus. Por aqui também “o exotismo brasileiro € o futuro”, como disse certo
estilista que desfila suas colegdes nos grandes eventos de altamoda do pais. E
emboraa exotizagao seja claramente percebida pel os produtores de modacomo
estratégia que da bons resultados, elanéo parece ser jamais sentida como em-
buste. Fala-se em “fugir de esteredtipos e papagaiadas’, mesmo quando se
recorre aeles. Mais do que isso, positiva-se a marcacdo das diferencas exoti-

® Analiso em trabalho anterior (Leitdo; Pinheiro-Machado, 2006) aspectos relativos a apropriagéo
da cultura popular brasileira por nossa alta moda e consumo de luxo.
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cas do pais como sendo recurso dotado das “melhores intengdes’, essencial
para “deixar de ser colonizadinho que sb copia dali e copia dagui”.

O discurso do retorno as tradigdes brasileiras €, aum s tempo, extrema-
mente vendavel e percebido, tanto pelos estilistas como pela critica brasileira
de moda, como caminho necessario para o desenvolvimento de umamoda na-
ciona e autdbnoma, mesmo nas ocasifes em que se baseia em parametros e
visdes européias sobre o pais. Tém-se a exatamedida de que tal procedimento
€, como disse umaestilista brasileira comentando o uso deimagens de Carmen
Miranda por certa marca de moda praia, “uma bela sacada”.

Consideracdes finais

Nas Ultimas décadas, o circuito de alta moda fortal eceu-se no Brasil, cri-
ando em torno de si uma série de eventos especializados e recebendo o reco-
nhecimento da imprensa de moda e do publico em geral: ndo apenas de seus
consumidores como de outros tantos brasileiros que, mesmo néo tendo os mei-
0s para consumi-la, reconhecem sua legitimidade. Mais recentemente, regis-
tra-se, nesse mesmo campo, um esforgo quetem como finalidade avisibilidade
internacional de marcase de criadoresbrasileiros. Em paralelo, teméti cas naci-
onais sdo trazidas para dentro das colecOes desse prét-a-porter de luxo, me-
canismo esse Vvisto como necessario paraidentificar amoda brasileiraenquan-
to “autenticamente brasileira’.

Na interface entre esses dois movimentos, elabora-se um “exotismo a
moda da casa’, no qual a moda de vestir brasileira é associada aos produtos
exoticos. Na Francga, especiamente nos ultimos dois anos, sua divulgagdo é
intensa e especia mente reveladora do processo de exotizagdo pelo qual passa.
Provido de caracteristicas comuns ao exotismo, como a demarcagdo de dife-
rencas essencializadas entre o eu e o0 outro, o apel o aos sentidos e a busca de
autenticidade, o produto brasileiro passa afazer parte de um leque de bens de
consumo exaticos atamente val orizados no mercado da moda, especialmente
na Franca.

O gosto pelos produtos exéticos, como procurei demonstrar, funda-se so-
bretudo em dois elementos. De um lado, um certo grau de sofisticacéo e distin-
¢80 gue acompanha seu consumo que, ainda que tenha sofrido transformacoes,
j& que o consumo do exético populariza-se, ndo deixa de existir. Consumir 0
outro, mesmo mantendo-o distante, € em certamedida, apropriar-se de algum
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conhecimento sobre ele. Por outro lado, 0 produto exético parece ser, gracas a
umasérie de razdes agui enumeradas, parti cularmente estimul ador daimagina
¢do, fornecendo aquele que o consome a possibilidade de, através dele,
experienciar, aindaque deformaimaginada, pai sagens, povos e palavras pouco
conhecidos.

Mas se consumir amoda brasileira na Franca é consumir um Brasil ima-
ginado, produzi-lae consumi-la, aqui mesmo no Brasil, também o é. Nacionali-
zando-aparainternacionalizé-la, procura-se, por meio da (re)invencéo de nos-
sas tradigBes, vestir nossa ata moda com trajes de um Brasil exdtico. Essa
reinvencdo do pais, entretanto, deve ser tomada muito mais como fonte de
reflex&@o sobre 0 imaginério brasileiro — e francés— sobre 0 Brasil do que como
instrumento acusatorio. Convém lembrar, por outro lado, que o setor da ata
modatem, no Brasil, publico bastante elitizado e que, ademais, € um campo que
historicamente esteve (e estd) referido a parémetros preponderantemente eu-
ropeus de gosto e elegancia. Talvez por isso sgjapossivel ficar “bem brasileiro”
€, ainda assim, considerar-se un autre.
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