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Resumo: O presente artigo tem como objetivo principal lançar algumas reflexões a respeito do papel do design de moda pernambucano nos últimos anos com relação ao uso de elementos tidos como da cultura tradicional (e por isso mesmo popular). O que hoje é tido como elemento de diferenciação para as classes média e alta no início da década passada era amplamente utilizado pelas camadas economicamente menos favorecidas da sociedade.
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Abstract: This article has like its main objective propose some reflections about fashion design from Pernambuco in the last few years in relation to the use of traditional cultural elements (that are considered popular). Some of these elements that nowadays are considered expensive to the middle and high social classes were used about ten years ago by the poor class.
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1. Introdução

A inserção de elementos da cultura tradicional
 no design da moda pernambucana destinado às classes média e alta nos parece hoje um fenômeno que sempre existiu, mas na realidade sua genealogia – como valorização da vestimenta local com identidade firmada – começou a tomar a forma que atualmente lhe é comum desde a segunda metade da década de 90. Experiências já consolidadas como as de lojas especializadas em design de estilistas locais (em grandes centros de compra ou bairros que se tornaram ponto propício para esse nicho, como o de Casa Forte, no Recife, ou parte da Cidade Alta, em Olinda) começaram a ter seu perfil desenhado nesse período.

Talvez o marco na adoção desses elementos tenha ocorrido por volta de 1993, quando o estilista pernambucano Eduardo Ferreira começou a vislumbrar essa que hoje é uma forte tendência no País: a predileção pelo uso do artesanato, num diálogo com o que é desenvolvido no mundo. Vivendo na efervescência do Movimento Mangue
 – que também expandiu sua “filosofia” a outros espaços que não só o da música, como cinema e artes plásticas –, Ferreira pesquisava influências árabes e judaicas no cangaço quando teve contato com essa nova expressão. Ao perceber o diálogo do urbano e high-tech com as raízes e o artesanal, voltou seu trabalho para o que chamou de um “conceito de identidade bem firmada, embalado numa poética de cunho comportamental” (Continente Documento, nº 49). A atitude abriu espaço para o que hoje se reconhece como socialmente aceito na valorização do design com elementos tradicionais no vestuário de moda.

Envolvido em pesquisas, o estilista venceu uma licitação para fazer uma coleção intitulada Mangue Fashion, com lançamento no Salão da Moda, em junho de 1995. Nela, propôs um resgate da riqueza cultural do Estado em diálogo direto com a “nova cena”: looks inspirados no pastoril, movimento armorial, literatura de cordel e no movimento mangue, deixando claro
 no seu trabalho o fim das referências de design vindas exclusivamente de outras culturas além do Atlântico.

Essa quebra do que até então era socialmente aceito e reconhecido como moda destinada às classes sociais média e alta (artigo importado, insumo sofisticado e caro, design afinado com desenvolvido nas grandes metrópoles...), deslocou o modo artesanal de produzir do seu habitat natural –reservado ao popular, como produto do dia a dia, ou salvo em raras exceções, para classes economicamente superiores como decoração, mas nunca para o uso diário – para o de valor agregado mais elevado dessas classes: o de objeto de desejo da moda de luxo.

2. Desenvolvimento
2.1. Processo de valoração: consumo entre o local e o global

Atualmente fica fácil perceber que elementos historicamente tidos como populares (e de valor final baixo, por serem regionais) foram redimensionados nessa nova ordem e ganharam outra valoração pelas mãos de uma camada de maior renda econômica, talvez até por causa do movimento de reafirmação da identidade local pernambucana, extremamente massificado e fortificado também na segunda metade da década de 90
. E hoje, tanto elementos como a chita, os acessórios de couro de bode, a renda estilo renascença, o fuxico, os adereços feitos de palha e ícones locais, a exemplo das figuras de barro e das xilogravuras do Agreste, das carrancas e dos produtos dos santeiros do Sertão, ou ainda do movimento armorial ou do maracatu rural da Zona da Mata agregam valor aos produtos destinados a essas classes mais abastadas.  

Parte da dita “cena pulsante” da moda pernambucana (os estilistas de vanguarda) vislumbrou essa nova configuração e direcionou todo o seu poder criativo para o resgate desses elementos regionais na elaboração de suas coleções ou nos conceitos de seus bazares (como os grupos do Fashion Hour, do Mercado Mix ou do Empório Garimpo) ou de suas lojas (Período Fértil, Refazenda Abajur Lilás ou Bendito Fruto, todas especializadas em moda pernambucana de vanguarda).

Esse movimento de valorização dos elementos que têm claras referências locais vai de encontro justamente com alguns princípios que regem a ordem do raciocínio econômico atual ancorados no fenômeno da globalização. O consumo, que agora está reconfigurado, obedece a regras específicas dentro desse sistema: no processo da globalização, há uma espécie de redefinição das culturas localizadas, uma neo-estetização e sua reelaboração numa esfera global de comunicação tendo o consumo de massa um papel destacado. Nesse sentido, concordamos com Miranda (2008):

“o comportamento de consumo simbólico é uma área de importância para o marketing do século XXI, em que eventos como a globalização tendem a diminuir as fronteiras entre povos, culturas, países, o que por outro lado provoca no ser humano uma necessidade de ter uma identidade com um determinado grupo capaz de distingui-lo das multidões”. (2008:22)

O consumo – o de moda, exemplo desse fenômeno – seria caracterizado, assim, como impulsionador de novas modalidades de reorganização do tempo e do espaço e participaria ativamente da configuração de tendências de globalização e desenraizamento das experiências localizadas. 

Neste processo de reorganização do mundo moderno vai existir uma tensão e, ao mesmo tempo, um intercâmbio entre o que se acredita que ainda é local e o global. Este se caracterizando com a transformação das identidades nacionais e o local tradicional com os vínculos a lugares, eventos, símbolos e histórias particulares que são materializados na vestimenta através de elementos comuns à tradição, assim como o design esteticamente voltado para o enaltecimento desses signos. 

2.2. Design como veículo de símbolos locais reconfigurados

Sendo assim, com o reconhecimento de que, a partir das interconexões crescentes entre o local e o global nas sociedades contemporâneas, ocorreram alterações substanciais no estatuto do lugar e das interações face-a-face, no que se refere aos processos de constituição das identidades culturais, esse fenômeno leva a estudos que tentam apontar os limites dessa associação, não acreditando que a globalização tende a ser vista como sendo produtora de uma cultura comum integrada e unificada, e sim, construtora de uma nova significação dos bens, informações e imagens formando uma hibridização retrabalhada com as tradições culturais e formas de vida já existentes. Acreditamos, assim, que devemos perceber a relação estreita entre a cultura e os novos formatos de expressão como a moda, o design e o consumo. 

Neste trabalho acreditamos que o design da moda pernambucana atual, o qual utiliza elementos simbólicos locais e tradicionais, transforma a moda pernambucana em elemento de consumo nacional e global. Esta transformação só é possível através de um encadeamento de acessos à identidade construída do pernambucano, nordestino tido como um mutante entre culturas e raças, como o catalizador da cultura nacional com a capacidade “de fundir culturas, raças, de sempre borrar as fronteiras entre o passado e o presente, o arcaico e o futuro”, como bem define Albuquerque (2001). Mas este nordestino, mesmo tendo forte senso de tradição, é contemporâneo, e sendo assim, consegue criar pontes de acesso entre esses espaços. 

Interessante perceber que tal identidade construída passa claramente sua mensagem através de elementos de design no vestuário do novo pernambucano. Exemplo disso está na apreciação desse fenômeno, ainda na década de 90, pelos olhos de especialistas em moda como Cristina Franco
 e Fernando Barros. A primeira apontou a efervescência criativa local como o que havia de mais vanguardista no País naquele momento e que ainda perduraria por muito tempo. O segundo concluiu que toda a chamada “cena recifense na passarela” (criações que começavam a resgatar valores tradicionais da cultura) era um forte traço da autêntica moda nacional e representava a criação efetivamente brasileira, muito à frente de centros como Rio e São Paulo que até então reeditavam tendências apontadas nas metrópoles mundiais. 

Até mesmo Patrick Girrault (do Bureau Totem), no fim da década de 90 em visita ao Recife, teve contato com as referências culturais no design de moda pernambucano e a utilização da matéria-prima artesanal nas roupas. Ficou impressionado com a força da identidade cultural do Estado e profetizou que ela teria potencial para virar referência para o Brasil e o mundo dentro de pouco tempo, investindo na ideia do local tornando-se global.

E é a partir destes elementos cristalizados de identidade nordestina que o design vai buscar as referências para uma moda inovadora, própria que vai alimentar a máquina globalizante do capitalismo moderno de consumo.

Essa identidade construída simbolicamente pode ser entendida pelo conceito estrutural de cultura segundo John B. Thompsom, onde os bens simbólicos estão em determinado espaço estruturado, o espaço da nação, entidade que vai construir esses elementos de valoração dentro de um espaço-tempo. Thompson explica porque a cultura contemporânea é moderna, afirmando que “a produção e a circulação das formas simbólicas se tornaram desde o fim do século XV, cada vez mais e de uma forma irresistível, parte de um processo de mercantilização e transmissão que é, agora, de caráter global” (1995:167).
A mercantilização, ou seja, o consumo passa a ser uma espécie de ponte entre o que se vive, se sente e o que realmente é produto de massa. No consumo das mensagens simbólicas também está se fazendo o consumo de uma cultura e de uma história, de uma cotidianidade, de uma musicalidade, de um comportamento, no nosso exemplo, de um novo pernambucano, que equilibra esse local com o global.

2.3. À procura da identidade: gosto e motivação estética

Mas à essa busca constante (retroalimentada através dos tempos) sempre resta um elemento que perpassa qualquer mudança quando se fala do design de moda que traz em si elementos característicos da cultura de um povo: reconhecimento entre os seus pares, em primeiro lugar, e a sociedade em geral, num plano mais amplo. Nesse sentido, Erner faz importante observação quando lembra que “a moda diz respeito a uma questão essencial para nossos contemporâneos, talvez a mais essencial de todas: a de sua identidade” (2005:219). 

Sendo assim, essas novas composições são os resultados da mescla efêmera em busca de definição de unidade (ainda que complexa) e formam o novo cidadão que reflete um modelo novo de sentir, comer, vestir, etc. Essa inspiração vem de uma capacidade de acomodação das novas idéias no cotidiano. O design e a moda refletem o que já está permitido, e assim, as pessoas introjetam esses novos valores estéticos e por meios próprios são capazes de se modificarem. É crucial para o fenômeno de recomposição, que o visual esteja apto a passar a mensagem de forma clara, dentro da moda que se transforma em veículo. Castilho e Martins (2005) lembram que:

“É inegável a valoração, a insistência e a permanência da linguagem visual como fonte imprescindível de comunicação no mundo contemporâneo. Nessa perspectiva, a moda deve ser reconhecida como estruturada por todo um sistema visual de significados e, portanto, é importante que tenhamos subsídios para entendê-la como meio de comunicação”. (2005:44)

Os valores estéticos que a moda e o design vão refletir fazem parte de uma categoria estética e resulta do julgamento de valor quanto ao grau maior ou menor de sua determinação qualitativa, a partir da medida do equilíbrio e do ethos da obra, como aponta Muniz Sodré. Eles se compõem a partir dos elementos estéticos que funcionam como signo de comunicação, abrindo-se para uma semântica do imaginário coletivo:

“Para além da obra, o campo social é afetado pelas aparências sensíveis, não necessariamente instaladas na ordem do real, mas também do possível e do imaginário. Somos afetados todo o tempo por volumes, cores e ritmos, assim como por narrativas e frases.” (2002:38).

Como a mudança de valores estéticos a partir do intercâmbio cultural do local/tradicional entre e global/moderno é a condição de existência da modernidade, isso leva-nos a pensar na conseqüente mudança de preferências, no consumo e no olhar estético, enfim, na mudança de gosto, fenômeno para o qual Kant atribui conceito de sentido muito amplo, que designa a disposição para uma atitude estética. Em sentido mais restrito e mais formal-funcional, essa disposição capacita o indivíduo a desfrutar de uma obra-de-arte e a atribuir-lhe valor por meio de juízos, que costumam girar em torno da beleza do objeto contemplado. (Kant apud Muniz Sodré, 2002:17).

Para Muniz Sodré na noção de gosto operam motivações estéticas, morais e sensoriais (2002:34). Neste nível de valoração, o gosto materializa o que acreditamos ser a nossa identidade, o mecanismo de sermos nós mesmos donos de nossa vontade. Na modernidade o individual, ou mesmo a valorização do individualismo, soberano e autônomo, perpassa na capacidade do indivíduo expressar seu estilo de vida. 

Mas como na contemporaneidade este mesmo indivíduo autônomo quer se distinguir dos outros o gosto vai ser uma possibilidade de distinção. Para Pierre Bourdieu “os sujeitos sociais distinguem-se pelas distinções que eles operam entre o belo e o feio, o distinto e o vulgar; por seu intermédio, exprime-se ou traduz-se a posição desses sujeitos nas classificações objetivas” (2007:13). 

3. Metodologia

Em se tratando de investigação científica – entendida aqui como conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos para alcançar os objetivos deste artigo, que são o de colocar em discussão o tema –, o método escolhido para a efetivação deste trabalho é o dedutivo, cuja base é fundada no pensamento de racionalistas como Descartes, Spinoza e Leibniz, pressupondo a valorização da razão em busca do conhecimento.

Tomando como verdade a premissa que o raciocínio dedutivo tem como objetivo explicar o conteúdo de nossas constatações, buscamos chegar às conclusões (apresentadas adiante) por meio de uma cadeia de raciocínio em ordem descendente, da análise geral para o particular.

Vale salientar também que situamos nosso trabalho no contexto comunicacional das mensagens, ou seja, observando a situação em que a comunicação se dá, considerando que ela se apresenta em vários níveis - desde o físico, passando pelo cultural e psicossocial até o nível temporal (Santaella, 2001).

Para Santaella, inclusive, é nesta área de pesquisa que se encontram estudos que dialogam com o tema: “(...) inter e multiculturalismo, assim como questões sobre mundialização da comunicação e cultura e os intercâmbios do regional e local com o global”. (2001, p.88).

4. Conclusão
O design – elemento canalizador moderno do consumo globalizado – quando utiliza elementos locais tradicionais na moda do vestuário e, além disso, coloca a venda não para a classe popular a qual já era consumidora, mas para a classe média, este design está transformando a tradição em algo possível de ser consumido pela modernidade.

O elemento simbólico cultural hibridizado será valorado como belo. Para Muniz Sodré (2002) o belo combinado com o bom eticamente, transforma-se em ideal de vida. Então, para a classe média o consumo do que é belo – moda pernambucana – vai ser também bom. A classe média estará autorizada eticamente a usar roupas com elementos gráficos do nordeste simbólico, da saudade, da fábula, do passado, do folclore, do cangaço, do caboclinho, etc. 

O gosto é uma afirmação prática da diferença inevitável entre as diversas camadas sociais contemporâneas que são demarcadas pelo estilo de vida de cada uma. E esse estilo de vida, parte cristalizado pelo gosto e materializado pelo consumo, é uma tomada de posição. Bourdieu afirma que: “as tomadas de posição, objetiva e subjetivamente, estéticas – por exemplo, a cosmética corporal, o vestuário ou a decoração de uma casa – constituem outras tantas oportunidades de experimentar ou afirmar a posição ocupada no espaço social como lugar a assegurar ou distanciamento a manter.” (2007:57).

O consumo do design da moda pernambucana, assim, configura a distinção entre classes, o poder através da mídia de massas ou dos peritos ao elemento cultural tradicional, e vai modificar o gosto, fazendo com que a classe média use uma camiseta com a estampa de um cangaceiro ou com a imagem de um caboclinho, por exemplo. De fato essa reconfiguração acabou relocando o design ancorado como popular para uma outra esfera de mercado: e é impossível deixar de constatar que esse novo consumidor hoje venera os mesmos elementos visuais (e socialmente carregados de simbologia histórica) que pouco tempo atrás insistia em renegar.
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Periódico

Desbravador com selo de origem. Entrevista com o estilista Eduardo Ferreira. In: Revista Continente Documento. Edição 49. ANO V. Recife: Companhia Editora de Pernambuco, Setembro de 2006.

� Entenda-se nesse trabalho “cultura tradicional” como aquela ligada diretamente às origens de formação e constituição daquele povo específico. Seus signos e valores bem delimitados e reconhecidos através dos tempos por aqueles que fazem também aquele povo.


� O Movimento Mangue teve sua origem no início da década de 90 no Recife quando músicos e demais artistas e intelectuais começaram a comungar da necessidade de junção entre os elementos da cultura global já reconhecidos e legitimados no universo pop e os elementos da cultura tradicional, mais notadamente os ligados à produção artística popular reconhecidamente pernambucana, como maracatus, caboclinhos, coco, ciranda, pastoril, movimento armorial, xilogravura, etc.


� O projeto em questão rendeu até um manifesto no qual Eduardo Ferreira dizia que, como estilista, não poderia ficar alheio a todos aqueles elementos que surgiam e ao próprio resgate cultural, quando (assim como cineastas, músicos, artistas plásticos, atores...) colocavam todos alternativas próprias da cultura e da referência estética locais em contraposição às que, até então, só vinham de fora.


� Para perceber esse movimento de valorização da identidade cultural pernambucana basta recordar exemplos de fortificação desse sentimento de orgulho na superexposição da bandeira de Pernambuco (e sua utilização em camisetas, chapéus, bottons, calças...), do hino local (tocado em rádios e eventos públicos, em comerciais de rádio e TV...), das belezas naturais, gírias, manifestações artísticas, etc. que foram sendo massificadas cada vez mais desde o começo dos anos 90 em todo o Estado de Pernambuco.


� Durante boa parte das décadas de 80 e 90 no Brasil, a jornalista e consultora de moda Cristina Franco foi considerada uma das maiores autoridades em moda. Muito se deve ao fato da coluna eletrônica Ponto de Vista que assinava e que, semanalmente aos sábados a tarde, no Jornal Hoje (exibido em rede nacional pela Rede Globo de Televisão), comentava os desfiles internacionais e os principais acontecimentos em torno da moda pelo mundo.





