
uma competição como
a Olimpíada, dois ver-
bos são fundamentais.
O primeiro deles é su-
perar. Superar o adver-
sário, bem entendido.
Olimpíada é competi-
ção, e a regra em com-
petição sempre é: que

vença o melhor. Daí o pódio, a
coroa de louros, as medalhas.
Vencer é bom, principalmente
quando a vitória corresponde às
aspirações de todo um país que
lá está, torcendo por seus atletas.

✦ ✦ ✦

Há um outro verbo, semelhante
ao primeiro, mas menos mencio-
nado: superar-se. Este “se”, esta
partícula apassivadora, aí é im-
portante. Aliás, a denominação
apassivadora no caso não é ade-
quada. A conjugação do verbo
“superar-se” não é feita por al-
guém numa situação de passivi-
dade, bem ao contrário. Trata-se

de competição, dura competi-
ção, só que praticamente in-

visível. “Superar-se”, em
termos de exercício atlé-
tico, significa vencer a
si próprio, num mo-
mento em que se
estabelece um cla-
ro conflito entre
corpo e mente.
Não posso mais,
diz o corpo ao
nadador, ao

corredor,
ao ju-
d o c a ,

ao ginasta.
Tu podes mais,
diz a mente
ao corpo, eu
sei que tu
p o d e s

mais.

Supe-
rar-se é a vitó-

ria da mente sobre o
corpo. E isto tem até expres-
são fisiológica. Quando respira-
mos, mesmo de forma acelerada
– caso do exercício físico – nunca
conseguimos renovar completa-

mente o ar dos pulmões; fica lá
dentro o chamado volume resi-
dual, cerca de um litro. Os atletas
experientes recorrem àquilo que é
chamado o “segundo fôlego”. No
final de cada expiração, e con-
traindo certos músculos, fazem
com que as costelas pressionem
os pulmões, eliminando o ar resi-
dual, aumentando a renovação
de ar, fornecendo ao corpo o oxi-
gênio de que precisa para conti-
nuar a competição.

✦ ✦ ✦

Segundo fôlego é uma grande
expressão, inclusive do ponto de
vista simbólico. Podemos, sim,
eliminar de nossas vidas o ar resi-
dual, inútil, representado pela
amargura, de frustração, de desâ-
nimo. Isto é superar-se. E supe-
rar-se é possível – e necessário:
muitas vezes precisamos nos su-
perar. Às vezes fisicamente; quan-
do eu atendia no Posto de Saúde
da Lomba do Pinheiro muitas ve-
zes vinha consultar-me uma mu-
lher débil, magrinha, que trazia a
criança em seus braços. Ela fazia
mais de 10 quilômetros a pé –
uma sobrecarga física impressio-
nante. No caminho muitas vezes
deve ter sentido que as forças lhe
faltavam; mas sabia que era pre-
ciso chegar ao posto, e isto fun-
cionava para ela como o segundo
fôlego.

✦ ✦ ✦

Carlos Stein, com quem escrevi
há anos Tempo de Espera, tem
uma história muito significativa a
respeito. Trata-se de um homem
que faz um desafio a si próprio:
ele tem de atravessar, a nado, um
largo curso. É, para ele, missão
quase impossível, e em muitos
momentos da travessia ele acha
que não terá forças. Finalmente

chega a seu objetivo; mas
tão logo o atinge, come-
ça a nadar de novo, rumo
ao ponto de partida. Ou
seja, um desafio levou a

outro. Ao primeiro fôlego
seguiu-se o segundo fôlego.

E quem sabe não temos um ter-
ceiro, um quarto, um décimo fô-
lego? Vão nadando, meus filhos,
vão nadando.

✦ Grupo LVMH
O empresário francês Bernard

Arnault  comanda o maior con-
glomerado de produtos de luxo
do mundo. O LVMH (Louis
Vuitton Moët Hennessy) foi for-
mado em 1987 e administra
sessenta marcas, do champanhe
Veuve Glicquot aos relógios
TAG passando por 14 grifes de

moda: Emilio Pucci (por Chris-
tian Lacroix), Christian Lacroix,
Christian Dior (por John Gallia-
no), Donna Karan, Givenchy
(por Julian MacDonald), Fendi
(por Karl Langerfeld), Kenzo
(por Gilles Rosier) e a poderosa
Louis Vuitton (por Marc Ja-
cobs).

✦ Grupo Gucci
O francês François Pinault, do

grupo Pinaut-Printemps Redou-
te (PPR) e da casa de leilão
Christie’s é dono de 60% da
Gucci. O Banco Crédit Lyonnais
é o segundo maior acionista.
Discute-se o futuro da empresa
depois da saída do italiano Do-
menico De Sole e de Tom Ford
dos negócios. As marcas deste

grupo são a Gucci, YSL Rive
Gauche, Alexander McQueen,
Stella McCartney e Balenciaga
(por Nicolas Ghesquiére).

✦ Grupo Prada
É o terceiro maior grupo em

faturamento em produtos de
luxo, comandada pelo casal
Miuccia Prada e Patrizio Bertelli.
A Prada (por Miuccia Prada),
Helmut Lang, Jil Sander e Azze-
dine Alaïa são as grifes deste
conglomerado.

✦ Grupo Marzotto
O lanifício do interior da Itália

comanda nove marcas impor-
tantes. Karl Langerfeld, Gian-
franco Ferré, Missoni, Valentino
e Hugo Boss entre outras.

✦ Biquíni – No mesmo ano em que foi
lançado, em 1946, os americanos faziam
testes com a bomba atômica no atol de
Bikini, o que fez a imprensa da época
comparar os dois artefatos explosivos. 
✦ Bermudas – Nas décadas de 1930 e
1940, o arquipélago de Bermudas era um
balneário muito chique. Como as leis locais
proibiam que as turistas mostrassem as per-
nas, foi idealizado um shorts que chegava
aos joelhos. Os visitantes levaram a bermuda
para outros cantos, difundindo a peça utili-
tária. 
✦ Capri – Localizada na baia de Nápoles,
Itália, a ilha Capri batizou a famosa calça
justa, pelo meio da canela. Nos anos 1950,
quando esta calça foi popular, Capri era
considerado uma praia muito exclusiva.  
✦ Chantily – Cidade francesa que fabricava
uma renda de birlo muito delicada.
✦ Denim – A palavra Denin, sinônimo de
brim em inglês, é uma corruptela de uma

cidade francesa: de Nîmes (Serge de Nîmes).
Jeans vem de Genes, nome francês para Gê-
nova, de onde era embarcado o tecido. 
✦ Madras – Cidade indiana que tornou
popular um xadrez de fios multicoloridos. 
✦ Nylon – O nome da fibra sintética é a
composição de New York e London.
✦ Panamá – Chapéu de cor clara
da palha “carludovica palmata”. É
originário do Equador, mas mu-
dou de cidadania depois que o
presidente americano Theodore
Roosevelt usou um deles em
uma visita ao Canal do Pa-
namá
✦ Shantung – Seda
grossa com fios irre-
gulares originária
da província de
Shantung, na Chi-
na.
✦ Saint Tropez – Lo-

calizada à beira do Mar Mediterrâneo, a
praia de Saint Tropez, localizada na Vila
Ramatuelle, desde os anos 1960  se tornou
o balneário onde artistas, paparazzi, malu-
quetes e turistas se reúnem no verão euro-

peu. Brigitte Bardot foi quem colocou es-
ta praia no mapa quando as calças de
cintura baixa foram moda e por isto ga-
nhou o nome do balneário.
✦ Tweed – A região de Tweed era
um grande centro da indústria têx-

til no século 19 e acabou bati-
zando este tecido de textura

áspera.
✦ Vichy –   Cidade balneá-

rio francesa que emprestou
o nome uma espécie de
xadrez muito usado em
cantinas. Brigitte Bardot

popularizou o xadrez ao
se casar com um vestido

nesta estampa.

ZERO HORA

Assim como na
gastronomia, onde
algumas cidades
batizaram produtos
como Champanhe,
Frankfurt ou
Hamburgo, na moda
muitos dos nomes são
também provenientes
de onde o uso ou
costume foi difundido
para o mundo. 

Conglomerados
da moda

Não pense que a moda é feita apenas das boas idéias de estilistas criativos. Verdadeiros conglomerados, 
sob o comando de poderosos engravatados, comandam as marcas de luxo, decidindo o que vai ser 
a tendência de cada estação. São megaempresas que reúnem as marcas mais cobiçadas do mundo. 
Com a moda cada vez mais globalizada, os designers precisaram de parceiros milionários para produzir 
e distribuir seus produtos em todas as partes do mundo. Os grupos de moda que decidem as tendências são:

Turismo
fashion 

Uma viagem no guarda-roupa
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O segundo
fôlego

Moacyr Scliar scliar@zerohora.com.br

Podemos, sim, eliminar de nossas vidas 

o ar residual, inútil, representado pela

amargura, pela frustração. Isto é superar-se N

6 DONNA ZH  29 DE AGOSTO DE 2004 ZERO HORA




