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Paula Acioli

A ideia que eu tive para trazer para vocês são as experiências de vida, tanto pessoal quanto acadêmica, que mostram bem como o Brasil, de uns tempos pra cá, de uns 10 anos pra cá, passou a ser considerado um país realmente com um valor extremamente importante. Há um tempo atrás, o Brasil não tinha esse nome, não tinha essa força. Hoje em dia, todos nos procuram, todos querem trabalhar com brasileiros e fazer coisas com brasileiros e estudar o Brasil. 
Quando eu estava vindo para cá, no finger do aeroporto, tinha uns anúncios, acho que era de um banco, e eu vinha observando o que tinha nessa campanha e várias eram assim: “Professores indianos geram 20 milhões de dólares anualmente ensinando americanos pela internet. Existem mais de 5 vezes chineses estudando inglês do que pessoas na Inglaterra. O Paquistão e o segundo maior exportador de roupa do mundo. Nós vemos grandes oportunidades no mundo inteiro. E vocês?” Acho que de alguma maneira nós estaremos encaixados ali no futuro. 

No final dos anos 90, quando eu morava na Inglaterra, meu marido era diretor de um banco aqui no Brasil e ele foi transferido para a Inglaterra e fomos todos para lá. No Brasil, como a moda ainda estava caminhando para se organizar e o volume de escolas de estilismo era muito grande, eu resolvi migrar para uma outra história, que era a história da pesquisa e da gestão. Eu decidi estudar no London College of Fashion e na época só tinha eu de brasileira lá. Hoje eu dou várias cartas de recomendação para alunas e está se formando toda uma geração de criadores e de estudantes e de mentalidades já egressas de cursos na Inglaterra, na Itália, na França.
E lá ninguém queria ser meu colega de grupo porque achavam que a gente não sabia nada, que brasileiro não tinha tanta inteligência. E quando eu começava a apresentar o trabalho de grupo, eles falavam: “Nossa, você sabe isso, você sabe aquilo. Vocês têm uma cultura geral muito grande”. E aí o pessoal começou a querer ser meu amigo também para fazer os trabalhos de grupo. Eu comecei a observar como lá na Inglaterra, especificamente em Londres, eles valorizam a prata da casa. Eles valorizam o que é feito lá e como eles vendem e gostam do que é feito caseiramente. O que me impressionou também é o investimento que eles tinham em educação, e não só de moda. A infraestrutura da escola, não importa para que curso fosse, todo mundo tinha uma grande estrutura disponível e uma das partes que mais me impressionou foi a biblioteca da escola. Era biblioteca, DVDteca, videoteca, tinha tudo destinado ao conhecimento dos alunos. Eles tinham acesso irrestrito. 
A valorização da prata da casa era algo que eu não via aqui no Brasil. Não estou falando de Rio de Janeiro, de Bahia. Não via e isso me incomodava. Eu achava que isso ia mudar e hoje a gente vê que está completamente diferente a situação. 

A Inglaterra, e Londres, é um celeiro de talentos para o mundo inteiro. Eles são exportados para o mundo inteiro. Eles se formam lá. O desfile de moda da cidade não é tão badalado quanto as demais – como Paris, Nova York, Milão, agora também aqui Brasil – mas a gente tem que prestar a atenção que é uma cidade que é um celeiro de criadores, como nós vamos acabar sendo e como já estamos começando a ser. 

Na Inglaterra, eles não têm essa necessidade de definir a moda britânica com um traço qualquer. Mas a gente quando visita o país, visita Londres durante a semana de desfile, a gente percebe um orgulho muito grande. Do tipo: “Nós somos grandes, não somos os mais badalados, mas nós somos muito criativos, muito capazes”. Isso a gente percebe quando a gente vê esses designers britânicos em grandes grifes e marcas do mundo inteiro. E mesmo os emergentes, os pequenos, que começam a emergir, que começam a aparecer como destaque na moda internacional.

A cidade respira moda para todo lado, principalmente a moda de rua, talvez um dos traços mais importantes de Londres seja a street wear, a moda de rua. Você vai a Paris, a Milão, a várias cidades do mundo e você vê que tem um traço muito comum entre o vestir das pessoas. E em Londres é muito curioso, porque a coisa está sempre muito dinâmica, muda muito e cada vez mais. Então é uma cidade bastante interessante para a gente pegar como um case. E felizmente eu tive essa oportunidade de morar lá.

Boas ideias nunca saem de moda. Eu costumo dizer isso. Como moradora, eu costumo observar determinados costumes e hábitos deles lá e me chamava muito a atenção que, durante o London Fashion Week – como as faculdades de moda lá são muito fortes, principalmente o London College – eles destinam uma parte dos desfiles, uma parte da semana de moda, que eles chamam de Fashion Weekend, no qual eles fazem um final de semana onde os alunos, os pesquisadores, os compradores, as pessoas especificamente ligadas ao comércio e à negociação da moda, eles abrem a oportunidade de se comprar. É um público pagante que lota as tendas e pagam para assistir, como se fosse um compacto da semana, que foi feita para as pessoas do ramo, mas eles têm a oportunidade de ver o The Best of the London Fashion Week. Eles vêem ainda os desfiles e podem adicionar um pacote que eles podem fazer um lanche, podem comprar as roupas das grifes que desfilam numa exposição paralela. 
Isso chamou muito a atenção e eu achei muito bacana. Essa chance desse pessoal assistir, porque afinal de contas eles estão dentro do mercado e gostam de acompanhar as modificações e as novidades. 
Quando eu voltei para o Brasil, imediatamente eu fui convidada para trabalhar no SENAC, que estava abrindo no Rio, o SENAC Moda, não existia. E logo depois disso, aconteceu um movimento que foi essa missão, da qual eu participei. Era um grupo de brasileiros, empresários de São Paulo e do Rio, convidados a participar num intercâmbio, visitando várias cidades da Inglaterra, estabelecimentos comerciais, instituições de ensino, museus, órgãos culturais, para ver de que maneira a gente poderia começar a trabalhar bilateralmente a moda. Isso há mais de 10 anos atrás. É uma iniciativa muito interessante. 
Essa iniciativa culminava com o lançamento desse documento de quase 300 páginas, chamado Brazil Fashion. Os britânicos fizeram um levantamento da nossa moda, que sinceramente eu fiquei constrangida de estar numa mesa, de ser brasileira e nós brasileiros não termos qualquer documento que chegasse perto desse documento que foi feito pelo governo britânico, pela Câmara de Comércio Britânica, sobre a nossa moda. Era uma coisa dessa grossura assim, com tudo o que vocês podem imaginar sobre a nossa moda. Era um dossiê falando da moda brasileira e nós brasileiros não tínhamos nada falando do país.

O levantamento foi feito por britânicos, eu achei incrível e ao mesmo tempo constrangedor. Era um show de informação e muitos brasileiros participaram como entrevistados, mas não eram os brasileiros que tinham feito o mapeamento. Isso me fez sentir que um dia nós temos que fazer isso. Temos que ter um dossiê, uma bíblia da moda brasileira, uma bíblia no sentido de informação. Eu achei uma falha muito grande. 

Dali para frente, 2000 e 2001, o Brasil vem numa aba meteórica. Por uma série de razões, o Brasil tem deslanchado. Às vezes até por razões que fogem do estudo da gente, ele tem vindo num crescendo muito grande dessa fama, desse sucesso, dessa emergência que estamos hoje. Hoje nós somos BRICs e não somos PIGs. Isso já é uma coisa espetacular. Estamos num grupo de países emergentes. Estamos emergindo, caminhando para  ser a 5ª economia mundial. Ou seja, nós somos a 8ª, que não é pouco, e caminhando para a 5ª. 

Esse fator foi muito impulsionado pela figura da Gisele, que é uma brasileira que reúne todas as qualidades de uma mulher brasileira típica. Nós temos determinados clichês, como disse o ministro aqui, que a gente não pode fugir, mas que ao mesmo tempo podem ser usados sim de uma forma positiva. É a mulher brasileira? É. Mas na verdade a Gisele não parece a mulher brasileira. Ela parece uma mulher européia, ela parece uma alemã, uma americana, mas ela caminha de uma maneira como se fosse uma música, ela tem a gingada, dá uma reboladinha quando anda, parece que está sempre bronzeada de sol, ela vai à praia. Aquele universo que se criou do brasileiro bronzeado, que gosta de tomar sol, acho que a Gisele é muito representativa.

Então, a partir dos anos 2000, o Brasil começou a ser muito visado, muito admirado. A partir de 2001, já começava a ser um grande orgulho ser brasileiro, fazer parte desse círculo da moda brasileira. Em 2002, a gente ganha a Copa. Se a gente começar a pensar nesse crescendo, em 2000 a Gisele estoura, em 2001 aquele atentado horrível contra as Torres Gêmeas e as pessoas começam a parar de viajar pelo mundo e começam a olhar outras culturas como é a brasileira, que para eles é uma cultura de felicidade, de descontração, de alegria. Então o Brasil começou a ser beneficiado até nisso. Em 2004, com o evento Brasil 40 Graus em Londres – que apesar de ser uma cidade pequena ela pulveriza muito o que acontece na moda para o mundo inteiro – e o fato de se você andava pela Europa em 2004, as Havaianas eram o calçado internacional. É uma maneira da gente trabalhar o Brasil, você às vezes trabalha um clichê, mas é uma maneira da gente começar a ser visto.  
2005 é o Ano do Brasil na França e cada ano que ia passando, o Brasil ia ganhando mais e mais notoriedade. Nesse meio tempo, eu fui contatada pelo governo holandês, querendo fazer um trabalho muito similar àquele que foi feito para o Reino Unido. O Brazil Fashion. 

Nessa série de encontros, essa maratona de encontros que nós tivemos na Holanda – em Amsterdam, Rotterdam, em Haia –, houve uma troca muito grande de expertise, uma troca muito grande de informações e nós então começamos a formular esse documento que foi lançado no ano passado. Foi também emocionante o lugar que eles escolheram para o lançamento. Era a sede da Companhia das Índias Ocidentais, de onde partiam as caravelas aqui para o Brasil, o Brasil holandês de Maurício de Nassau, que para mim foi o primeiro mapeador do Brasil. Ele tirou as primeiras fotografias, as pinturas de como eram os brasileiros lá fora, foi esse grupo de artistas que veio com o Maurício de Nassau. O trabalho deles é muito importante, os primeiros mapeadores do Brasil, as primeiras imagens que se conhece de brasileiros nativos foram feitas por essa missão artística holandesa.
Então eles escolheram a Companhia das Índias Ocidentais para a gente lançar e ali a gente está vendo o Carlos Asfora entregando o nosso adido cultural, entregando o documento de mais de 500 páginas para a ministra, que lá se chama Diretora do Ministério da Cultura, Educação e Ciência. Foi feito primeiro um lançamento na Holanda, e toda a explicação para todo um público como este aqui do que seria esse projeto, do que esse projeto traria de desdobramentos para os dois países. Eles quiseram vir ao Brasil – a gente até brinca que seria uma nova invasão holandesa, mas conhecendo profundamente como nós nos comportamos. Não chegar aqui de qualquer jeito e tentar fazer qualquer negócio. Eles queriam saber em todas as áreas de que maneira seria melhor entrar, respeitando a nossa forma de fazer negócio, a nossa forma de pensar, o nosso raciocínio e o nosso pensamento. 
Uma característica desse documento que eles pediram é que cada mapeador trabalhasse com a sua linha de pensamento, com a sua linha de raciocínio, e o capítulo final fosse um elenco de sugestões de ações a serem realizadas entre os dois países para promover essa troca e esse intercâmbio cultural entre os dois. Entre as propostas de ações, da minha parte, todos os mapeadores tiveram a liberdade para fazer qualquer proposta, estava justamente o intercâmbio de profissionais, de docentes, de empresários, que o Brasil participasse de semanas de moda na Holanda, designers brasileiros fossem fazer workshops na Holanda, designers holandeses viessem para o Brasil desfilar aqui. 
Principalmente também na área acadêmica, porque é como se fosse uma educação de base. Se nós não tivermos conhecimento, nós não vamos a lugar algum. Essa troca entre os dois países, a gente viu aqui um trabalho com a Inglaterra já interessada no Brasil desde o final do século XX, e agora a Holanda fazendo esse trabalho. 
Depois de Amsterdam, o lançamento foi feito no Rio, em São Paulo, com a presença de todos os governadores, de personalidades da cultura. Os holandeses têm planos de investimentos, eles pretendem investir muito no Brasil num prazo de pelo menos três anos. A partir desse mapeamento, eles estão pensando em todos os setores que interessam a eles, eles têm vindo muito aqui para analisar, para investigar e para prospectar o que será feito aqui no Brasil. Eles vieram em plena São Paulo Fashion Week, assistiram a alguns desfiles. 

Eles já estão nos convidando para esse evento em São Paulo, que será um seminário, que também foi uma sugestão colocada pelos mapeadores, para que os holandeses sejam bem conhecidos aqui no Brasil e sobre o que a Holanda é hoje. Então é uma série de debates falando sobre a cultura holandesa, toda essa questão deles trabalharem a arte nas favelas do Rio, que já trabalham na favela Cruzeiro, e vários outros setores da cultura: música, literatura, moda e assim vai. 

O Brasil está em todas as prateleiras agora e felizmente nós estamos na nossa própria prateleira também. A gente sempre admirou muito o mundo inteiro e esquecia de parar e se admirar, de olhar para o próprio umbigo. Na verdade, nós não somos um país, nós somos um continente. A nossa diversidade, inclusive foi uma questão interessante que eles falaram na Holanda, “como é que vocês conseguem administrar e viver tão bem com essa diversidade de vocês? Nós não conseguimos.” Uma admiração muito grande deles. 
E, finalmente, a gente parar nas páginas da The Economist como um foguete que está alçando vôo e o céu é o limite. Quando a gente olha um desfile que por ora pareça tão minimalista, tão simples, a gente tem uma série de acessórios e produtos, serviços que são necessários, como estilistas, cabeleireiros, maquiadores. Um batalhão, um exército atrás disso e esse exército precisa ter conhecimento. Não importa de que área seja, do setor da beleza, do setor têxtil, do setor acadêmico. E esse conhecimento a gente adquire. Se a gente conseguir cada vez mais trabalhar junto, seja da área acadêmica, empresarial, criativa, artesanal, é o melhor que a gente pode fazer. Muito obrigada. 

==
Paulo Borges
Eu queria agradecer o convite e o empenho da Didi aqui nesse trabalho, queria agradecer ao Ministério da Cultura, ao Afonso e toda equipe, ao ministro Juca. Eu trabalho com moda há quase 30 anos e tem muito tempo que eu critico publicamente o governo dizendo que é uma vergonha um país que não assimila a sua expressão estética como cultura, que é a moda. E aí não é moda no viés da roupa, da tendência, é moda como expressão cultural, artística, estética, e principalmente num país tão rico quanto o nosso. 
O que eu mais ouvi aqui é da diversidade, da criatividade, da relação com o corpo, é de como o brasileiro trabalha a linguagem do corpo tão fortemente. E há muitos anos a gente briga publicamente por essas questões e por alguns pontos que são muito importantes. Primeiro, a gente tem três estigmas da moda nesse país, que se a gente não souber encará-los a gente não vai conseguir destituí-los. A questão da informalidade, a questão da casualidade, de simplesmente ser alguma coisa só restrita a uma elite, e a questão da falta de necessidade. 

O Brasil, por ser um país pobre, de tantas diferenças e diversidades sociais, não pudesse falar de moda. Como se moda fosse só uma coisa de elite, e principalmente de uma indústria que era informal. Isso é exatamente o cenário que eu herdei, ainda jovem, com 18 anos, para trabalhar com moda. E que rapidamente eu me opus a isso. Eu nunca concordei que uma indústria do tamanho da que tinha no Brasil, que aquelas pessoas fossem todas bandidas. Que um assunto que era tão importante, que era um assunto de estética e que representa signos e códigos culturais, fosse simplesmente alguma coisa sem necessidade, sem nenhum tipo de expressão. E que, por fim, aquilo só representasse algo que fosse falado pela elite. 
A minha briga nesses anos todos, a minha luta – que já não é mais minha, é nossa, tem muita gente em torno disso – é de que moda não é roupa, é uma expressão, é um processo em construção, é um processo de convergência, de inovação, moda fala o espírito de um país através de sua cultura, através da sua criatividade, através da sua diversidade. Moda é um fator de convergência de geração de empregos fabuloso, que tem uma representação econômica e uma representação de inclusão social como poucas outras expressões profissionais e artísticas têm no país, que é capaz de transformar numa velocidade como a moda consegue.

Então a gente vem nesses anos todos trabalhando muito em cima disso. Eu fico muito feliz de poder estar sentado num fórum de discussão do Ministério da Cultura do Brasil, a convite do Ministério da Cultura do Brasil para discutir um plano nacional de cultura para a moda. O que há pouco tempo atrás, 20 anos, parecia algo impossível. Isso prova que nada é impossível. Tudo é possível e tem que ser trabalhado de uma maneira muito lógica, muito consistente e muito profunda. 

Moda é um projeto e uma construção de longo prazo. E é muito importante que todas as pessoas entendam isso. Porque você não vai conseguir conquistar nada nem construir nada se não for dessa forma. Quando nós começamos a trabalhar com moda, eu tinha trabalhado na Vogue, em revista, e rapidamente eu percebi que o meu negócio não era fazer revista, era fazer moda, era fazer desfile, era criar algum processo ligado às pessoas, ligado à dramatização da questão da roupa. Fazer desfile era uma coisa que me encantava muito. E isso tudo foi se transformando na minha vida numa questão de negócio mesmo. Eu encarei a moda como uma missão. 

Eu sempre falo que moda pra mim é uma entrega de muito tempo, de 30 anos, a gente está na metade desse caminho, e muita gente pensa que tudo já foi feito, tudo foi conquistado, tudo foi construído. É muito importante entender que aquilo que a gente conquistou na moda no Brasil tem algumas semelhanças e muitas diferenças com os mecanismos de moda que são conhecidos no mundo todo. 

Se você está em Paris e está acontecendo a semana de moda, e se você não for da imprensa ou do setor de moda, você não sabe o que está acontecendo naquela cidade. Se você passa por Nova York ou por Londres e você não for do meio, você não sabe que está acontecendo alguma coisa ligada à moda. Mas no Brasil, não. Se você está no Brasil, não precisa nem estar em São Paulo ou no Rio, você sabe que está acontecendo a São Paulo Fashion Week ou o Fashion Rio, porque tem uma questão de construção própria que nós fizemos e que hoje ela se torna quase um processo de vanguarda para se falar de moda. 

A gente trabalha a moda como uma plataforma de convergência, aonde a comunicação, o negócio e a expressão criativa tiveram sempre que andar juntas. E por que isso? Porque um Brasil que eu herdei com 18 anos, aonde tudo o que eu falei era a representação da moda, alguma coisa eu tinha que fazer para chamar a atenção das pessoas e dar o espaço para criação, para o design, para a indústria. 
O que nós inventamos não é nada de novo. Não fui eu que inventei uma semana de moda, tem muita gente no Brasil que ainda acha que eu sou estilista, por exemplo. Eu não sou estilista e não sou o inventor da moda no Brasil. A indústria da moda no Brasil começou com a Dona Maria, a Louca, proibindo a indústria têxtil fazer tecidos que não fossem somente para os escravos, com medo da concorrência com a matriz. A gente só organizou, era uma coisa que estava pulsando e que sempre pulsou no Brasil. Que é uma indústria enorme, uma indústria poderosa.

O que o São Paulo Fashion Week fez naquele momento foi colocar em uma semana aquilo que acontecia em quatro meses. E ao fazer com que tudo acontecesse em uma semana, fez com que o negócio passasse a ser percebido, a imprensa passou a perceber que existia uma criação, uma produção. 

Éramos obrigados a reverenciar e a olhar para o mundo externo. E não é desde a nossa história de 200 e tantos anos atrás. É até 30 anos atrás. O Brasil tinha uma economia fechada, uma inflação gigantesca, e você vinha de várias gerações com uma herança de que só é bom aquilo que vem de fora. Isso tem muito pouco tempo, isso não tem 30 anos. Então como é que você constrói a auto-estima para que as pessoas passem a produzir aquilo que elas têm vontade? 

Eu sou de uma época recente em que a indústria têxtil só produzia o tecido que ela queria, ela não ouvia o estilista. Então o estilista tinha que, de joelhos, mendigar na porta de uma tecelagem e de uma malharia por uma estampa, por uma cor, por uma cota além da cota. Agora tudo isso era conseqüência do sistema no país. Um sistema fechado, de economia fechada, com todas as suas vocações e dificuldades. 
Sempre que eu falo sobre moda, eu gosto de ir inserindo todas essas questões. As pessoas sempre me vêem como aquela pessoa que está no holofote, que faz o glamour, que faz a passarela, que apresenta o designer. E, na verdade, é muito mais do que isso. Por trás de tudo isso, por trás dessa capacidade que a gente conseguiu desenvolver de atrair a atenção da imprensa e conseguirmos, no Brasil, fazê-lo de uma forma única, porque não é assim no resto do mundo, a imprensa de um modo geral não presta a mesma atenção para as suas semanas de moda, como a nossa imprensa presta atenção para as nossas semanas de moda. 

Isso é uma conquista, uma relação que foi desenvolvida desde o princípio. De forma coletiva, de forma muito ampla. Cada tijolinho dessa construção, cada processo foi sendo colocado de uma maneira muito aberta e muito discutida. Por que estamos construindo isso? Para que serve isso? O que vai mudar no Brasil? Quais são os valores importantes que a gente tem que trazer para dentro dessa discussão? O que vai valer para o futuro? O que a moda pode trazer para o Brasil? 

Quando a gente começou a trabalhar moda, o preconceito em relação à moda era muito maior do que hoje. Hoje ainda existe preconceitos para a moda. Não é simples para o Ministério da Cultura estar publicamente aqui – e eu não estou aqui defendendo o Ministério da Cultura, mas é importante colocar isso em contexto – não é simples encarar e assumir a moda como uma expressão artística. Num país com tantas questões que foram colocadas até de uma maneira bem resumida e muito bem-humorada hoje pelo ministro, da centralização e da descentralização, e da maneira de olhar, de como você encarar uma política cultural para o país. A gente tem conquistado diariamente décadas de atraso, não são nem meses e nem dias. A gente tem conseguido evoluir com uma velocidade extrema. Trazendo à tona um desejo que é nato do brasileiro. A Constanza Pascolato fala que o brasileiro é novidadeiro e adora moda. O ministro falou aqui, de manhã, que o brasileiro tem uma linguagem, uma relação com o corpo que é reconhecida no mundo inteiro. Esse é um dos grandes magnetismos que nós temos e um dos grandes mistérios que fazem com que a gente goste tanto desse assunto moda. 
A moda, para a gente, não é uma questão política, religiosa, econômica. É uma questão de auto-estima, a gente realmente se vê e se sente bem se exibindo. O brasileiro é exibicionista por natureza, pela temperatura, pelo ritmo, pela mistura de sangue e de cultura. E isso faz com que esse mistério todo que se mistura se transforma nessa grande possibilidade política, econômica, social e cultural. 

Eu tenho dito muito, e sempre digo isso: construir uma cultura de moda no Brasil, uma plataforma de moda, não é simplesmente ter uma boa indústria têxtil, indústria de confecções, uma boa imprensa e boas publicações. Não é simplesmente ter boas escolas, é ter tudo isso de forma moderna, inovadora, que olhe o mundo como futuro. A minha infância é a da geração do Brasil do futuro. Eu cresci com a propaganda da ditadura militar. Eu não sabia o que era ditadura militar, mas eu ouvia os jingles, e talvez eu seja o resultado da crença daquele Brasil de futuro. 

Quando eu comecei a trabalhar com moda, quando eu dizia em fazer uma semana de moda no Brasil, eu era chacoteado por toda a imprensa. Não era por um ou dois, não. Era por todo mundo. Os próprios empresários de moda não achavam possível naquele momento organizar o Brasil através dessa plataforma. Isso era uma coisa que eu não aceitava, não admitia. Porque eu via as coisas acontecerem fora do Brasil e uma maneira tão simples e como é que isso não vai acontecer no Brasil? E foi assim que a gente começou a despertar essa capacidade essa possibilidade de desenvolver sim um processo. E esse processo quando é sistêmico e em cadeia, é um sistema de onda. A hora em que ela mexe no oceano ela vai, vai até chegar na praia e, dependendo da superfície, ela vai chegar maior ou menor, mais forte ou mais fraca, mas ela vai chegar. É isso que tem acontecido com a nossa construção de moda. 

Moda pra mim é cultura, sempre foi. Eu nem digo que moda é negócio, porque parte do princípio que seja negócio. Porque se ela é uma expressão artística comercial, ela tem que ser sustentável, então ela é uma moda de museu. Se ela é de museu ela deixa de ser moda e passa a ser só arte. Eu sempre pensei que a gente deveria trazer para a discussão da moda a discussão da arte, da cultura, da expressão artística. Todas as edições do São Paulo Fashion Week e todas as edições, a partir do momento em que a gente assumiu o Fashion Rio, a gente traz essa discussão da cultura, da exposição, do seminário.

O primeiro grupo formado no Brasil que discutiu economia criativa fomos nós. Hoje a economia criativa está na boca de todos os políticos nas suas campanhas políticas. A gente começou a falar em economia criativa há uns 7 anos, mais ou menos. A Inglaterra se reinventou através da economia criativa, o Japão se reinventou através da economia criativa, que, sendo simplista, é dar valor para a criatividade. É pegar o intangível e valorizar. É pegar o que está no ar e fazer com que ele tenha valor. Imagina um país com tanta criatividade como o nosso, com tanta diversidade, o valor criativo que não tem para ser explorado no bom sentido, para ser valorado e multiplicado e para ser difundido pra todo mundo. 
A cada edição, a gente mostrou que Portinari falava de moda, que Lasar Segall falava de moda, que Tarsila falava de moda, que Villa-Lobos falava de moda. A moda sempre esteve na alma dessas pessoas. E, aos poucos, a gente foi conquistando o olhar do mundo. Sim, o mundo está interessado no Brasil. E talvez por razões menos românticas e menos sonhadoras do que as nossas. Porque o que o mundo quer é o Brasil rico que eles já gastaram lá fora. A gente também não pode perder essa percepção, porque ainda temos minérios, ainda temos floresta, ainda temos petróleo. E temos o povo que somos, né? O mundo quer esse Brasil que sorri, que é feliz, que é diverso, que é criativo, colorido, quente, que tem sol, paladar. 

A palavra tendência, que se fala muito em moda, eu tenho dito há uns cinco anos na imprensa que essa palavra morreu. Não existe mais tendência. Outra palavra que eu digo que vai desaparecer graças à inovação tecnológica é coleção. Ninguém mais quer saber de coleção, se é verão, se é inverno. O mundo mudou e a indústria também tem que mudar com tudo isso. E ela vai mudar na velocidade em que ela conseguir inovar, se reinvestir. Porque ninguém compra roupa porque é verão, porque é inverno, primavera, porque ela é brasileira inclusive. Eu acho outro risco achar que a gente vender o Brasil com uma caricatura de Brasil porque as pessoas vão na arara de qualquer lugar do mundo procurar uma bandeirinha do Brasil. Não, não vão. Isso é pura ilusão. Nem os brasileiros dentro das lojas aqui mesmo em Salvador não procuram as roupas de estilistas baianos, ou brasileiros, em detrimento a marcas internacionais. 

O que move as pessoas, o que estimula a comprar roupa é a construção de marca, é aquele perfume que a moda traz, a capacidade de você ter uma idéia e essa idéia ser construída a partir de valores, princípios, modernidade, de conectividade. É impressionante, mas a imprensa brasileira relatou na semana passada, com soberba, que Nova York transmitia a São Paulo Fashion Week pela internet. Há 10 anos a São Paulo Fashion Week é transmitida pela internet. E Nova York está fazendo isso agora. Da nossa forma, e de uma forma muito própria, a gente consegue ser muito vanguarda em muitas coisas, que a gente se obstina a fazer. Que a gente mergulha para fazer. 
Seria muito triste dizer que aqui nesse momento a gente resume uma conquista. Não. Aqui a gente está sendo desafiado a transformar uma história. É muito importante todos entenderem que a oportunidade de discutir um plano de cultura de moda para o país não é encerrar um capítulo, mas iniciar um desafio. Um desafio de sentar junto a outras áreas da cultura do país, cinema, música, teatro, dança, acho que são 15 áreas, de cabeça erguida. De poder entrar com uma exposição dentro de um museu, de poder fazer as coisas acontecerem com a mesma importância e referência, com a mesma força e poder trocar experiências. 

A gente conseguiu nesses anos todos com a moda uma força de convergência que quase nenhum outro setor, a não ser o esporte, conseguiu. A moda, através das suas plataformas de semanas de moda e de eventos, é o maior setor de mídia espontânea no país, só perde para o futebol, para a Copa do Mundo. Moda é investimento, sim. É uma cadeia produtiva, sim, que vai desde o campo até o vendedor que está no balcão atendendo. E que isso tudo passa por essa gama de necessidades e de desafios. Que é de educar o olhar antes de educar a pessoa. É um desafio para as universidades e para as escolas. 

==

Fernando Pimentel

Boa tarde a todos, é sempre difícil falar depois do Paulo, depois da Paula. Mas não posso fugir dos agradecimentos ao Ministério da Cultura, ao Afonso, à Didi, e a todos que trabalharam para esse acontecimento. Não tenho dúvidas de que era uma demanda da nossa indústria, do nosso segmento, do nosso setor. E como o Paulo colocou, isso aqui não é final de nada, é a fita de largada, e não a fita de chegada. 

O que a Abit tem procurado fazer e vai continuar fazendo sempre é interagir com as autoridades e com os ministérios para fazer com que essa diversidade e criatividade tenham competitividade. Ou seja, nós podemos criar à vontade, mas nós precisamos fazer com que essa criação se transforme em algo palpável, em bens e serviços que as pessoas desejem. 

Na minha história no setor têxtil, apesar da minha formação em economia e administração, eu trabalhei a maior parte do tempo com produtos e vendas. Então eu tenho uma obsessão para traduzir isso. Não uma visão mercantilista, mas uma visão muito clara de que tudo o que nós estamos fazendo enfrentará uma competição mundial. Nós não temos o monopólio da criatividade, não temos o monopólio da diversidade. Mas temos sim condições quase que únicas de mesclar uma base produtiva ampla, forte e diversificada, com a economia do conhecimento, com a economia criativa. Mas nós estamos no meio do caminho. Nem estamos lá na frente que nós podemos abrir mão dos processos industriais e nem estamos na retaguarda do processo disputando preço. Até porque essa variável, dentro da nossa estratégia de competição, está totalmente fora de questão. Nós não vamos ganhar nada em mercado mundial e aqui dentro – e eu vou passar alguns números, espero que sejam visíveis – onde o mercado brasileiro está sim, o Brasil está sendo cobiçado porque é um grande mercado.

Ninguém ainda se instalou aqui com grandes plantas industriais no nosso segmento. O que nós temos aqui são varejistas querendo vir para cá, pegando uma expectativa muito favorável de crescimento do consumo, ao mesmo tempo em que temos os criadores do mundo inteiro buscando colocar seus produtos no nosso mercado doméstico. Por quê? Porque os grandes mercados importadores, até onde a vista alcança, estão retraídos. Os consumidores norte-americanos, japoneses, europeus não estão com apetite de compra devido a essa crise que se assolou pelo mundo desde o final de 2008.

E o que nós, sociedade brasileira, fizemos bem? Governos, trabalhadores, empresários. Isso não foi um ente que fez, foram vários entes. E entre esses entes estão presentes aqui nesta platéia fantástica de realizadores, de empreendedores, vários que eu conheço de muito tempo, não vou citar nomes. A Abit já criou desde ontem o comitê na Casa de Cultura de Moda. Esse é um tema relevante e eu acho que com todo esse guarda-chuva do MinC nós construiremos uma bela política, que não é fácil. Nós estamos envolvidos em várias políticas do governo brasileiro, a começar pelo programa estratégico têxtil, Confecção Moda 2022. Por que 2022? É um marco, o bicentenário da Independência. Um horizonte de 15 anos, já que isso começou em 2007, envolvendo empresas, academia, ABDI, e etc.

Estamos comemorando em 2010, 10 anos do projeto Apex, programa TexBrasil, que é um dos mais longevos, que tem como objetivo principal inserir as empresas brasileiras no mercado mundial, coisa que não é fácil. Vocês vão ver que, apesar de nós sermos a 5ª maior indústria do mundo, nós somos nanicos no mercado internacional. É bom que a gente se orgulhe, se ufane de tudo o que é positivo e que nós estamos vivendo. Na minha história profissional, eu nunca passei por um momento que ser brasileiro significa ser bem recebido no mundo como um país em que futuro chegou. Porque o futuro nunca chegava. E espero que nós não desperdicemos essa oportunidade.

Da fala do ministro hoje, o que mais me chamou a atenção, dentro do seu brilhante discurso foi: não podemos virar um país rico de pessoas pobres culturalmente e educacionalmente. E corremos esse risco se não trabalharmos com diretrizes corretas. 

[Apresentação de tabelas e números]

O Brasil vai crescer bastante esse ano, não há dúvida nenhuma. Estamos sólidos economicamente, apesar de financeiramente termos alguns problemas. Temos tido um aumento de renda, de inclusão social que está puxando fortemente o consumo em todos os segmentos. 
O Paulo falou das sacoleiras, mas infelizmente, por outros motivos, fundamentalmente pelo câmbio, nós já estamos vendo empresas aéreas anunciando pacotes de excursão para compras no exterior. E isso acontece porque nós temos uma situação realmente de câmbio que maximiza algumas deficiências estruturais e estão fazendo com que o país fique caro. Essa é uma realidade. Está caro para comer, para pegar um táxi, está tudo caro. 
A nossa cadeia produtiva, em termos globais, nós estamos em 5º lugar. O principal produtor é a China, com 32 milhões de toneladas. Seguido dos Estados Unidos. O Brasil tem essa grande chance de mesclar a base produtiva sólida e ampla com a economia do crescimento. A Índia é o 3º lugar, o Paquistão é o 4º e o 5º é o Brasil. Eu posso dizer que todos esses países aqui têm lição para o Brasil. Número 1: explorar o mercado local, que eles enxergam como mercado de grande potencial. 

No âmbito de tamanho interno: são mais de 30 mil indústrias, 1,7 milhão de empregos diretos e que se somarmos os empregos indiretos gerados pelo efeito renda nós temos mais de 8 milhões de pessoas gravitando nessa indústria, em todas as unidades da federação. O setor é capilar, ele gera emprego, riqueza e inclusão social em todas as áreas. E como a característica do setor é intensiva e a mão-de-obra na cadeia produtiva ele gera tantas oportunidades na base da pirâmide educacional, como passando pelo meio e no topo, com cientistas, pesquisas e etc. 

No entanto, apesar de 47 bilhões de dólares em vendas, nossas exportações incluindo as fibras de algodão estarão em torno de 1,9 bilhão de dólares. Ou seja, somos um país eminentemente produtor-consumidor. E nós temos que virar esse jogo, não deixando de ser produtor-consumidor, mas também tendo a capacidade de competir no mundo. Tem uma máxima clara: Se você não é competitivo lá fora, o lá de fora não é competitivo aqui dentro. Não vamos nos iludir, nós não vamos tirar toda a diferença com a nossa criatividade. É preciso trabalhar o ambiente sistêmico de competição.
A indústria do vestuário é o grande gerador de emprego e renda, são 23 mil indústrias. E dos 1,9 bilhão de dólares exportados, ela vai gerar 162 milhões de dólares em exportação. Ou seja, é um setor de grande potencial, mas ainda há muito que ser feito em construção de marcas e de desbravamento de mercado. 

Fazendo uma decomposição dessa cadeia, nós temos aqui a área de fibras e filamentos, faturados têxteis e confeccionados onde nós abrimos os consumos dessas fibras. O Brasil, como poucos países do mundo, tem desde o algodão, que é reconhecido com qualidade, que temos condição de expandir a fronteira dessa agricultura sem nenhum problema ambiental e sem nenhum problema de geração de produção de comidas, como também temos agora a oportunidade ímpar de avançar na fibra sintética através do pólo petroquímico de Suape. Tudo isso é matéria-prima para a nossa criatividade. 

Onde é que está a produção no Brasil? Sul e Sudeste ainda representam 76% da produção total. No entanto, há um grande movimento de relocalização envolvendo Norte, Nordeste e Centro-Oeste, na medida em que as indústrias têm se deslocado em busca da proximidade da principal matéria-prima que ainda é o algodão, com forte crescimento das fibras sintéticas dentro da tendência mundial. 

Houve uma expansão de 2003 até 2010 como previsão, muito forte, na nossa produção e no valor da mesma. Só não foi mais forte porque o Brasil cresceu muito pouco até 2006, 2007. E vinha crescendo 2%, 3% ao ano, o que é muito pouco para gerar uma massa de consumo mais agressiva. No entanto, desde o período em que nós saímos para 4%, 4,5%, o consumo se acelerou. O nosso mercado reage a emprego, renda e confiança no futuro. Nem tanto crédito, mas sem dúvida nenhuma o crédito também é um fator impulsionador.

O vestuário seguiu a mesma trajetória de crescimento. As nossas exportações, temos aqui uma concentração muito forte na Argentina, Estados Unidos, México e Venezuela. Ou seja, os nossos principais mercados são aquilo que seria aquela possível ALCA que não se materializou, mas está localizado nas Américas. É para aqui que nós vendemos, seja tecido, seja vestuário, seja o que for dentro da cadeia produtiva de têxteis e confeccionados.

As nossas importações, aqui é bom prestar a atenção. 40% delas advêm da China, 9% da Índia, 9% da Indonésia, 4% da Argentina. Aqui temos um gigante, que é o maior produtor, o maior exportador, tem a sua moeda depreciada, a nossa moeda está fortemente apreciada, está distribuindo chineses e chinesas pelo mundo afora para estudar design, moda, estilo; está comprando marcas, e sabe que a próxima etapa daquela indústria ainda não é uma realidade objetiva e que será construir marcas como fez comprando a IBM e começa a fazer com a indústria automobilística. Essa é uma tendência natural, não desprezemos esse gigante aqui. 

Nós temos uma luta que não é xenófoba, mas é uma luta pelo equilíbrio concorrencial. Nós todos aqui temos que estar nessa luta. Porque por mais que sejamos criadores e criativos, temos oponentes que não jogam com as mesmas moedas que nós jogamos. O câmbio, fazem o dumping previdenciário, trabalhista, social e ambiental. E se os produtos são globais, as condições de produção também devem ser mais equânimes sob pena de nós franquearmos o nosso ativo fundamental para a saída da crise que é o mercado interno para aqueles que vão produzir sim com bolsos mais baratos. Não há a menor dúvida, mas em condições que nós não aceitamos aqui, nossos trabalhadores não aceitam, e nós como empresários também não aceitaremos. 

Portanto, nós estamos nessa cruzada, chegamos aos Estados Unidos e estamos fortemente linkados com as associações têxteis norte-americanas nesse projeto. Não de vedar, mas de trazer uma equanimidade concorrencial. 
Oportunidades de mercado, é disso que o mundo está atrás. 191 milhões de habitantes, crescimento demográfico de 1%, 83% residentes em cidades, 51% mulheres, 53% abaixo de 30 anos, R$ 16 mil a renda por habitante/ano, 80% alfabetizada. Não podemos discutir a qualidade disso. É pouco, mas esse é o perfil demográfico que o mundo busca. Que amam o consumo, que gostam da moda, que gostam de se vestir bem, que têm a vaidade, que têm a expressão do corpo. O que se quer nesse planeta hoje pelo lado do mundo desenvolvido? Mercado. E o Brasil tem mercado. 

Os nossos mercados naturais, para os quais nossas exportações e que eu mostrei antes, está sendo, de uma certa forma, atacado virulentamente pelos países asiáticos. E não é só roupa, não. É automóvel, é aço, é tudo. 

O perfil, a demanda interna de vestuário: 57% é consumido pelas classes B2 e C, que representam 66% da população; 36% é consumido pelas classes A e B1; a classe A1 é 2% da demanda e 0,6% da população;  mercado de vestuário A e B1 no Brasil é de R$ 41 bilhões no varejo; no total, o mercado de vestuário A1 no topo da pirâmide é de R$ 3 milhões no varejo; 59% do consumo ocorre nas 150 maiores cidades do país; e em 10 anos nós tivemos mais de 22 milhões de consumidores que chegaram ao mercado dentro do crescimento do Brasil e das políticas sociais e distribuição de renda, aumento do salário mínimo, entre outras coisas. A renda per capita aumentou, o que indica um potencial de consumo maior, e com isso geramos aquilo que o mundo deseja: mais consumidores com mais poder de compra.
De olho em 2015: puxado pela demanda interna, nós vamos ter um consumo têxtil crescente. Se o Brasil continuar fazendo o que deve ser feito, nós vamos evoluir algo como 47% acima do que nós tivemos em 2009. Isso dá 18 quilos de fibra por habitante/ano. Só para vocês terem uma idéia, nos Estados Unidos tem mais de 40 quilos de fibra por habitante/ano de consumo, todos os usos, e os países desenvolvidos tem em torno de 30 quilos de fibra por habitante/ano. Aí entra tudo, carpetes, cortinas, decoração, tecidos automotivos, tecidos técnicos. Só as oportunidades geradas pela Copa do Mundo, segundo um estudo de uma grande consultoria, vão gerar um aumento de demanda na ordem de R$ 600 milhões nos próximos três anos em produtos têxteis. 
Um projeto que a Abit desenvolveu com o Ministério da Educação para uniformizar mais de 50 milhões de alunos e alunas da rede pública do Ensino Fundamental pode gerar uma demanda adicional de cerca de 60 mil toneladas de produtos têxteis. Que isso não caia nas mãos dos chineses. Não é a volta do protecionismo, é o fator mínimo para mitigar essas diferenças concorrenciais.

Dentro desse projeto, dessa perspectiva, nós não vamos abocanhar toda a fatia desse consumo. Nós teremos um crescimento de 21% na nossa estimativa sobre o volume registrado em 2009 da produção nacional contra um aumento de consumo de 47%. Isso significa que, mantidos o status quo de câmbio e a agenda da competitividade absolutamente fundamental para o país dê um novo salto para os próximos anos, vai resultar, se não for implementada a maior parte desse crescimento seja abocanhada pelo produtor mundial. 
E volto aqui a dizer: nós não temos medo de concorrência. O setor tem no seu DNA a concorrência quase que perfeita. Agora você não pode colocar 10 bolas de ferro nos seus trabalhadores e nos empresários brasileiros e falar para concorrer com o chinesinho cheio de balão de gás, esse peso nós não podemos carregar. Dentro desse cenário, se nós não mudarmos rapidamente a agenda da competitividade nós teremos  nada menos do que 30% do consumo suprido por bens intermediários e bens finais importados. Hoje os bens finais importados representam no agregado em torno de 5% a 6% do consumo, mas a tendência é de aumentar, porque as grandes cadeias distribuidoras de têxteis do mundo estão de olho no Brasil, estão se preparando para se instalar no Brasil e elas trazem oportunidades, evidentemente, de virem a comprar no mercado local, mas também trazem as ameaças de já virem com a sua cadeia de suprimentos mundial estabelecida. 
Nós não temos medo de disputar esse mercado, eu acho que nós teremos uma grande oportunidade. Mas o varejo brasileiro, que ainda é muito pulverizado, de uma certa maneira nos defende, sem que a palavra defesa aqui seja vista como qualquer pedido de benesse. Ninguém está pedindo benesse nenhum, porque a indústria está investindo mais de 1 bilhão e meio de dólares por ano e só neste ano devemos chegar a 2 bilhões de dólares. Não só em máquinas e equipamentos, como inovação e tecnologia. Mudanças estruturais nas relações serão fundamentais para essa estratégia de competição futura. 

Eu quero encerrar mostrando basicamente como é que nós estamos distribuindo o nosso mercado no vestuário. São 120 mil pontos de venda no Brasil. As grandes lojas especializadas com 26%; as pequenas lojas especializadas com 21%; pequenas redes 15%; atacado 14%; lojas de departamento 7%; hipermercados 6%; pronta-entrega 4%; institucional 3%; exportação 1%; outros 3%. Ainda temos um mapa de distribuição bastante fragmentado. 

Em termos de distribuição, o mercado feminino/adulto 42%; feminino/infantil 10%; bebê 6%. Então as mulheres dominam esse mercado de consumo. Regionalmente, 65% do consumo está no Sul e no Sudeste, o segundo maior mercado é o do Nordeste. Esse é o mapa, o desafio está posto e não temos que temer. Mas não fiquemos ufanistas achando que estamos prontos. Nós temos muito o que fazer e graças a Deus temos essa plateia seletíssima construindo certamente um futuro melhor, não só no aspecto da moda e da cultura, como da competitividade. Temos todos que brigar pela competitividade em todos os aspectos. Muito obrigado. 

