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Resumo

O objetivo deste trabalho foi de compreender como alguns aspectos do consumo
cultural junto com o slow fashion possibilitam um movimento de valoriza¢ao da cultura
local. Percorreu-se uma jornada tedrica com evidéncia no pensamento dos autores que
fazem referéncia ao consumo simbolico e a sustentabilidade, como Canclini (1999),
Ruschel (2019), Fletcher e Grose (2011), Berlim (2020), Simmel (1957) e Lipovetsky
(2017, 2020). O percurso metodoldgico foi composto pela analise da marca cearense
Marina Bitu no projeto Novos Designers. Concluimos da andlise que marcas de moda
autorais no Brasil que vém utilizando estratégias mercadologicas de sustentabilidade,
além de valorizacdo da cultura local, estdo ganhando mais espaco em grandes veiculos
de comunicagao e canais de distribui¢ao qualificada no mercado nacional.
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1. Introducio

O slow fashion ¢ um movimento de pensar a moda de uma forma mais
sustentavel e consciente, propondo-se a incorporar praticas alternativas na industria
téxtil para diminuicdo dos impactos no meio ambiente e sociedade (BERLIM, 2020).
Esse sistema assim conduz questionamentos aos modelos insustentaveis de producao na
moda e também encaminha para algumas alternativas, dentre elas, praticas mais
transparentes ¢ limpas no processo de producdo das pegas, otimizagdo do consumo,
respeito as culturas locais e resgate de técnicas artesanais (FLETCHER E GROSE,

2012). Esta pesquisa tem como objetivo compreender como alguns aspectos do
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consumo cultural simbolico junto com o sistema slow fashion possibilitam um
movimento de valorizagdo da cultura local e como isso € aplicado como estratégia
mercadoldgica por marcas de moda autoral. Para isso, foi investigada a marca cearense
Marina Bitu, mais especificamente a sua participacdo na quinta edi¢do do projeto Novos
Designers, da plataforma de vendas online Shop2gether em parceria com a revista
Vogue Brasil.

Para lancar luz a essa proposta, utilizou-se um referencial que discute os eixos
tematicos do consumo simbolico e cultural e da sustentabilidade. Entre os autores
estudados temos Canclini (1999) que aponta para as comunidades transnacionais de
consumidores abordando a perspectiva do local e do pertencimento. Para completar,
Ruschel (2019) também fala sobre a imagem do produto e a sua identidade territorial,
atrelando a questdes como ao posicionamento, valorizacdo e o desenvolvimento
sustentavel.

Recorremos a Padua (1997) que aponta como a pesquisa documental permite
descrever e comparar fatos sociais para estabelecer caracteristicas e tendéncias, o que
possibilitou a discussdo dos aspectos encontrados na marca Marina Bitu e o seu
posicionamento dentro do sistema slow fashion e da valorizagdo do artesanato cearense
nas suas colegoes.

Estruturalmente, comecamos tratando do Consumo cultural e o movimento de
(re)valorizacdo do local; seguindo para uma analise sobre Moda, sustentabilidade e o
slow fashion para entdo apoiarmos nossa discussao acerca de Tendéncias do presente
para o futuro: a marca Marina Bitu na Shop2gether e, finalmente apresentarmos as

Consideragdes finais.

2. Consumo cultural e o movimento de (re)valorizacao do local

Sobre bens simbolicos, Bourdieu (1971) relata que desde a escola somos
condicionados a valorizar a cultura hegemonica, aspirando o consumo de bens da classe
dominante ¢ desvalorizando tradigdes culturais locais. Ainda na teoria bourdieusiana,
compreendemos que os bens simbolicos estariam sob o jugo da ordem econdmica
neoliberal, onde imperam as leis do livre mercado — baseada na teoria econdmica
neoclassica de que o mercado seria autorregulavel e crises s6 ocorreriam decorrentes de

agentes externos e seriam efémeras — e sua produ¢do agora visaria ndo mais /’art pour
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[’art (arte pela arte), mas o lucro através do incentivo a um consumo desenfreado e

global:

Le systtme de grande production symbolique, dont la soumission a une
grande demande externe se marque, a I’intérieur méme de la production, par
la position subordonné deés producteur par rapport aux détenteurs des
instruments de production et de diffusion, obéit primordialement aux
impératifs de la concurrence pour la conquéte Du marché et la structure de
spm produit socialement quelconque se déduit des conditions économiques et
sociales de sa production [...] (Bourdieu, 1971, p. 81)*

Passemos a considerar, entdo a existéncia de uma cultura de consumo —
particularmente de bens simbolicos — que se disseminou globalmente segundo o modelo
neoliberal que teria como premissa “a expansdo da produgdo capitalista de mercadorias
que deu origem a uma vasta acumulacao de cultura material na forma de bens e locais
de compra e de consumo” (Featherstone, 1995, p. 31) e que pressupde a
homogeneizag¢do de identidades perpassadas por habitos de consumo globalizados que,
paradoxalmente ndo perfaz um sistema legitimamente global.

Entretanto, para Canclini (1990), paises como o Brasil e demais da América
Latina nao possuem uma hegemonia cultural tdo forte quanto a que se estabeleceu no
norte global para usar termos de Boaventura de Sousa Santos (2009), ndo podendo
assim, haver uma referéncia unica e tdo clara de imitagdo para o consumo de bens

simbolicos, para a construcdo de uma industria cultural unissona.

Dentro de ese mercado simbdlico, el campo establecido por las élites con una
fuerte autonomia opera como criterio de legitimacién, o al menos como
referencia de autoridad, para el conjunto de la vida cultural. Ambas
caracteristicas corresponden al universo artistico literario francés de los dos
ultimos siglos. El modelo es pertinente, por extension, para sociedades
secularizadas en las que exista una avanzada division técnica y social del
trabajo, la organizacion liberal de las instituciones y su separacion en campos
autéonomos. [...] Pero si ademas nos interesa aplicarlo en las sociedades
latinoamericanas, caben -sin que esto signifique una objecion al modelo, ya
que no fue pensado para estas sociedades- algunas reinterpretaciones [...]. En
los paises latinoamericanos, las relaciones econdémicas y politicas no han
permitido la formaciéon de un amplio mercado cultural de élite como en
Europa ni la misma especializacion de la produccion intelectual ni
instituciones artisticas y literarias con suficiente autonomia respecto de otras
instancias de poder. Ademas de la subordinacion a las estructuras econdomicas
y politicas de la propia sociedad, el campo cultural sufre en estas naciones la
dependencia de las metropolis. Bajo esta multiple determinacion heteronoma

* O sistema de produgdo simbolica em larga escala, pela submissdo a uma grande demanda externa é
marcado, no interior da propria producao, pela posi¢do subordinada do produtor em relagdo aos
detentores dos instrumentos de produgao e distribuicdo, obedece prioritariamente aos imperativos da
competicdo pela a conquista do mercado e da estrutura do produto socialmente arbitrario ¢ deduzida das
condigdes econdmicas e sociais de sua produgao [...] (Tradugdo nossa)
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de lo legitimo y lo valioso, el campo cultural se presenta con otro régimen de
autonomia, dependencias y mediaciones. *> (Néstor Garcia Canclini, 1990, p.
42)

Canclini (idem) cita o socidlogo brasileiro Sergio Miceli quando aborda a
expressao do “campo simbolico fragmentado™, referindo-se a toda heterogeneidade
cultural de sociedades como a brasileira ou as andinas, compreendidas como
multiétnicas. O autor aponta que, apesar da modernidade econdmica, escolar e
comunicacional, como teorizava Bourdieu, ter levado essas culturas a algum nivel de
homogeneizagao, paralelos a esses tragos encontram-se também capitais culturais de
outras naturezas, mais representantes da regionalidade. Quando Canclini (1999) comeca
a falar de comunidades transnacionais de consumidores que se passa a compreender
uma outra ordem de consumo, uma outra perspectiva comportamental em que o local,
mesmo inserido no global, encontra espago e gera um sentimento de pertencimento.

Entretanto, o movimento de globaliza¢do, para além de homogeneizante, ¢ um
movimento opressor das sociedades que ndo fazem parte do bloco dominante. Essas t€ém
suas culturas marginalizadas e despojadas de suas raizes, vinculos, origem territorial e
histéria: para essas sociedades, a tal “cultura-mundo” ¢ exatamente a negacdao da
condi¢do humana, corroborando para um aspecto psicoldgico que trata de sua auto
estima, favorecendo o desenvolvimento — ou fortalecimento, na maioria dos casos — de
um complexo de inferioridade, de menosprezo da propria identidade pela valorizagao da
identidade global dominante.

Entendemos que, para além de uma alegoria da colonizagdo (TIBURI, 2021), a
marginaliza¢do da identidade local ¢ também parte de uma resposta a0 movimento

neoliberal que inaugurou mercados financeiros desregulamentados e o capital global

5 Dentro deste mercado, o campo simbélico estabelecido pelas elites com uma forte autonomia opera
como critério de legitimagdo ou, pelo menos como uma referéncia de autoridade, para o conjunto da vida
cultural. Ambas caracteristicas correspondem ao universo artistico literario francés dos ultimos séculos. O
modelo é pertinente, por extensdo a sociedades secularizadas nas quais exista uma avangada divisdo
técnica e social do trabalho, uma organizagéo liberal das instituigdes e sua separacdo em campos
autéonomos. (...) Porém, se ademais, nos interessa aplica-lo a sociedades latino americanas, cabem — sem
que isso signifique uma obje¢do ao modelo, ja que ndo foi pensado para estas sociedade — algumas
reinterpretagoes (...). Nos paises latino americanos, as relagdes econdmicas e politicas ndo permitiram um
amplo mercado cultural de elite como na Europa e nem a mesma especializacdo da produgao intelectual,
nem institui¢des artisticas e literarias com autonomia suficiente em comparagdo com outras instincias de
poder. Para além da subordinacdo as estruturas econdmicas e politicas da propria sociedade, o campo
cultural nestas nagdes sofre a dependéncia das metrépoles. De acordo com esta determinag@o multipla do
que ¢ legitimo e valioso, o campo cultural se apresenta com outro regime de autonomia, dependéncias e
mediagdes. (Traducdo nossa)
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levando a valorizagdo de formas transnacionais de produgdo e consumo € ao
crescimento exponencial de novas industrias culturais impulsionadas pelas TICs.
Contudo, vividos 40 anos de predominancia deste neoliberalismo, o mundo passa a ficar
cada vez mais consciente de sua insustentabilidade: com a saturagdo de mercados, novas
preocupacdes ambientais, ascensdo de governos autoritdrios e, mais recentemente, a
pandemia da COVID-19, para citar alguns —, um outro movimento mostra como a
valorizagdo da identidade e da cultura local podem ser importantes para o redesenho de
um cendrio social, economico e politico mais solidario servindo de alicerce para uma
nova civilizagdo (SANTOS, 2003).

O “local” ndo possui um carater estavel ou trans-historico. Ele resiste ao fluxo
homogeneizante do universalismo com temporalidades distintas e
conjunturais. [...] Seu impulso politico ndo ¢ determinado por um conteudo
essencial [...], mas por uma articulacdo com outras forcas. Ele emerge em
muitos locais, entre os quais o mais significante ¢ a migracdo planejada ou
ndo, forcosa ou denominada “livre”, que trouxe as margens para o centro, o
“particular” multicultural disseminado para o centro da metropole ocidental.
Somente nesse contexto se pode compreender por que aquilo que ameaca se
tornar o momento de fechamento global do Ocidente — a apoteose de sua
missdo universalizante global — constitui ao mesmo tempo o momento do
descentramento incerto, lento ¢ prolongado do Ocidente. (Hall, 2003, p.
61-62, grifo do autor)

A industria da moda, sagaz na captagdo de tendéncias por exceléncia, vem
percebendo que esses novos caminhos vém se delineando e buscando se adaptar. Os
consumidores vém reivindicando novas praticas, cobrando novos posicionamentos,
boicotando velhas maneiras de conduzir os negdcios. E tém procurado cada vez mais se
verem representados. Querem usar roupas que falem de quem eles sdo, de como eles
vivem, que denotem suas vivéncias e representem suas personalidades. E assim, as
marcas vém procurando olhar mais para dentro; para sua comunidade, reagir a ela,
encontrar novas tendéncias na propria vizinhanca e, talvez o mais importante, novas
formas de se comunicar. Tudo isto considerado e acreditando que estas sejam mudancgas
duradouras, ¢ imperativo que se observe e compreenda como as marcas de moda vém
representando o capital simbdlico local em suas estratégias de comunicagao.

O local confere um trago afetivo a produtos e marcas que se atrelam a ele.
Reconhecer o territério como possuidor de um valor de marca e ser reconhecido por este
¢ fazer com que este local assuma um papel também de mercadoria, neste capitalismo

que tudo mercantiliza e que de tudo se aproveita para seduzir os consumidores. Ora,
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poucas relagdes sdo tao intensas e indivisiveis para e de um individuo quanto a que ele

tem com o lugar onde nasceu ou vive.

Simbolos e relagdes simbodlicas com as pessoas estdo no cerne da identidade
social e cultural de uma comunidade e podem ser naturais ou criados pelos
homens, animados ou inanimados e podem estar ligados a rituais e historias,
como dangas, trajes, instrumentos musicais, mascaras, lendas, etc. [...] Em
termos de marketing, isso quer dizer que a simbologia relacionada a
identidade em determinado territorio tem valor como ponte de relacionamento
e provavelmente como acesso a decisdes de compra. [...] E aqui reside uma
oportunidade de branding: a forca da memoria emocional do produto local
[...]. A identidade territorial ¢ um elemento poderoso na construcdo da
imagem de uma marca, com profundas bases psicologicas. (Ruschel, 2019,
p-36 e seg.)

O branding® afetivo é desenvolvido precisamente para “se dirigir ao coragdo,
emocionar, apoiando-se nas emog¢des positivas (felicidade, amor, amizade,
compartilhamento)” (Lipovetsky, 2020, p. 196). Para além de suscitar emogoes
positivas, compreendemos ainda, do ponto de vista mercadoldgico que a utilizacdo do
local em detrimento do global na comunicagdo oferece um posicionamento Unico as
marcas que se valem desta ferramenta e “[AJo contrario de produtos planejadamente
globais, [...] um produto territorial pode agregar lembrancas emocionais positivas para
o consumidor e permitir um posicionamento exclusivo, profundo e duradouro”.
(Ruschel, 2019, p.14)

Reforcando a imagem de qualidade do produto, a identidade territorial também
ajuda a valorizar o territorio onde ele ¢ produzido [...]. E a imagem positiva do
territorio, por sua vez, valoriza os produtos e servigos que tenham sido criados
14, estabelecendo um ciclo virtuoso para a regido e para a comunidade. [...] a
identidade territorial de um produto é um mecanismo que promove O
desenvolvimento sustentavel de base local. Isso porque a produgéo ou a oferta
mobiliza cadeias produtivas locais, gerando emprego e renda para moradores,
atraindo talentos e oportunidades de negdcios para empreendedores, empresas
e para o poder publico do territorio. (Ruschel, 2019, p. 15)

Para além da elevagao do consumo simbolico e cultural local enquanto estratégia
mercadoldgica, adentraremos a seguir na tematica da sustentabilidade na moda,

contemplando defini¢des, elementos e a industria do slow fashion.

3. Moda, sustentabilidade e o slow fashion

Treptow (2013) argumenta que as pecas de vestuario frequentemente estdao
presentes no cotidiano das pessoas, conduzindo o desejo pelo consumo que tem seu

surgimento em um momento histdrico em que a diferenciacdo pelos demais através da

% Gestdo de marcas.
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aparéncia era valorizada, pois isso traduzia uma individualizagdo. Mas essa
diferencia¢do fazia com que outras pessoas se identificassem, pois a moda se dava
através da copia daqueles que se admira. A relagdo do consumismo com a moda para a
autora se da entre outros motivos por algumas etapas que fazem com que haja esse
constante desejo de consumo: “Moda ¢ um fendmeno que passa pelas seguintes fases:
langamento, consenso, consumo ampliado, massificacdo e desgaste [...]”. (2013, p. 22)
Portanto, por esses fatores, as mercadorias passaram a durar menos € se tornaram mais
descartaveis, (uma vez que) havia esse incentivo constante a compra.

A producao em massa de produtos, com a industrializagdo apos a Revolugao
Industrial do século XVIII, trouxe algumas consequéncias negativas. Com o aumento do
acesso a informacgdo e percebendo a necessidade de mais estudos sobre os impactos do
que produzimos € consumimos no meio ambiente, comegaram a existir questionamentos
sobre formas mais €ticas e sustentaveis de se produzir sem degradar o meio ambiente. A
partir dos anos 60, discussdes sobre esse tema comecaram a ganhar destaque na
comunidade internacional e, nesse momento, foram iniciados mais debates sobre o tema
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel. Boff (2012) define sustentabilidade
como sendo “[...] o conjunto dos processos € acdes que se destinam a manter a
vitalidade e a integridade da Mae Terra [...]”. (p.14)

A industria da moda, responsavel por grande parte da cadeia de consumo
mundial, tem um papel relevante na influéncia de compra dos consumidores. De acordo
com Miranda (2008) essa industria abrange setores muito maiores que a produgdo e
comercializacdo de roupas e acessorios, englobando também toda a midia de massa,
agéncias de propaganda, agéncias de modelos, consultorias empresariais e
especializadas. Deste modo, destaca-se a importancia de tornar esses produtos e
processos mais sustentaveis nessa industria.

Lima et al (2017) apresentam critérios considerados importantes na avaliagao da
sustentabilidade nas marcas de moda, considerando as trés dimensdes do
desenvolvimento sustentavel: ambiental, social e econémico. Os autores trouxeram
conceitos que foram utilizados como base para alguns questionamentos: 1) na dimensao
ambiental: materiais ndo nocivos, baixo desperdicio, reutilizagdo de materiais, uso
consciente da dgua na producdo, uso eficiente de energia e uso de baixo impacto; 2) na

dimensdo social: design para o bem-estar, design para empatia, producdo local e
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condicdo de trabalho digno; 3) na dimensdao econdmica: comércio justo,
micro/pequena/média escala, modelo de negdcio e sustentabilidade como estratégia.

Quando se trata do tema sustentabilidade na industria da moda, vemos, de forma
constante, a discussdo sobre dois sistemas: o fast fashion ¢ o slow fashion. O fast
fashion ¢ um sistema de moda rapida que surgiu com ritmo acelerado. Esse conceito
nasceu no final dos anos de 1990, como uma expressdao utilizada pela midia para
identificar essa renovac¢do cada vez mais rapida da moda que algumas empresas
acabaram aderindo, como a marca espanhola Zara e a marca sueca H&M. Sua
contrapartida ¢ o slow fashion: modelo que reflete uma moda mais consciente em todos
0s seus processos, com o objetivo de pensar em maior qualidade, criatividade e ética na
produgdo e no uso dos recursos ambientais (FLETCHER E GROSE, 2012).

Algumas empresas de moda vém se destacando na reinvencao dos seus produtos
e processos pensando em métodos que se correlacionam com a responsabilidade
socioambiental, levando em conta fatores como o tempo, a velocidade de regeneracao
da natureza, a cultura e valor das tradicdes e dando énfase tanto na qualidade dos
produtos, como também do meio ambiente e das condi¢cdes dos trabalhadores,
contribuindo dessa forma com um desenvolvimento mais sustentdvel (FLETCHER,
2010). Sendo assim, o slow fashion se apresenta como uma alternativa mercadoldgica
que ressignifica os negoécios de moda. Esse movimento indica solugdes praticas e
ideoldgicas que realizam uma integracdo entre alguns fatores como a criatividade, a

produgdo local e o ativismo ambiental e social:

Na moda lenta existem novas estratégias que agregam valores as marcas que
as praticam. Elas sdo bem diferentes das praticas competitivas convencionais
e, de certa forma, as confrontam com uma nova ética na relagdo com o
consumidor. Entretanto, quando implementadas, elas apresentam resultados
surpreendentes em termos de retornos ndo apenas financeiros, mas
conferindo as marcas valores simbolicos, sendo importantes exercicios de
branding (Berlim, 2020, p.12).

Pretendemos, a seguir, analisar como a marca cearense Marina Bitu explora
tanto suas agdes de sustentabilidade, como suas raizes regionais no seu posicionamento
no mercado que se destacou a ponto de ganhar notoriedade em grandes veiculos da

midia especializada e em canais de distribuicdo amplamente reconhecidos.

4. Tendéncias do presente para o futuro: a marca Marina Bitu na Shop2gether
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Em seu sitio eletronico, a marca Shop2gether se descreve como “o shopping
online que leva a melhor curadoria de moda e lifestyle, além de servigos exclusivos,
para mulheres e homens em todo Brasil com apenas um clique”. (SHOP2GETHER,
2021) Desde 2012, a plataforma se dedica a ofertar marcas para um publico disposto a
pagar precos mais elevados por produtos curados para reproduzir um estilo de vida

balizado em informacado de moda e diferenciagao.

Sobre tal posicionamento, podemos aludir a Simmel (1957) quando propde que
a evolucdo do ser humano tornou sua visdo de vida mais objetiva, fazendo assim com
que seu individualismo fosse ressaltado, que sua concepc¢do de personalidade individual
fosse enaltecida e mais se afastasse de um conceito natural, subjetivo e antropomorfico
dos elementos da vida. A visdo do alemao corrobora com o que Lipovetsky (2007)
teorizaria a posteriori acerca da evolucdo da sociedade até a hipermodernidade: quanto
mais evoluimos, mais nossa individualidade se destaca e menos imitamos
comportamentos (modas) sé para nos sentirmos parte de um grupo. O momento atual
privilegia a logica-moda com a permissibilidade e até o incentivo as constantes
transformagdes do ser, do viver e do pensar. Vivemos em uma sociedade que, por
valorizar o individualismo, recompensa aquele que tem coragem de ser, pensar e agir

diferente.

Quase preditivo da sociedade atual, Simmel, no comego do século XX - o texto

original fora publicado em 1904 -, ja afirmava que:

Fashion plays a more conspicuous role in modern times, because the
differences in our standards of life have become so much more strongly
accentuated, for the more numerous and the more sharply drawn these
differences are, the greater the opportunities for emphasizing them at every
turn. ” (Simmel, 1957, p. 137)

A moda e sua fidelidade ao constante estado de mudanga, mais do que qualquer
outro fendmeno, transmite, quando uma tendéncia estd em seu auge, um agucado senso
de momento presente, de se estar consciente daquele instante e, por isso, atua como uma
proeminente linha diviséria entre passado e futuro. Dentro de um conceito de
cosmovisdo — o weltanschauung — ¢ do hedonismo exacerbado da hipermodernidade de

Lipovetsky, verificamos que essa caracteristica de valorizagdo do presente ¢ mais um

7 A moda desempenha um papel mais conspicuo nos tempos modernos porque as diferengas entre nossos
parametros de vida se tornaram tao acentuadas que quanto mais numerosas e mais destacadas sejam tais
diferencas, maiores serdo as oportunidades de enfatiza-las a qualquer momento. (Tradugdo nossa)
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indicativo de como o nosso momento social, mercadologico, econdmico, mesmo
politico, obedece a l6gica-moda e representa o estilo de vida da contemporaneidade.
Afunilando em nosso objeto, analisaremos o projeto Novos Designers que o
Shop2gether desenvolveu junto com a revista Vogue Brasil — um dos mais tradicionais
veiculos de comunicagdo moda do mundo, com publicagdo em 26 paises desde 1892 —
visando destacar marcas que consideravam promissoras € que estavam em consonancia
com a proposta de produtos ofertada na plataforma: luxo com informa¢do de moda
inovadora. O projeto foi langado em 2018 e conta com uma nova edi¢do a cada seis
meses, obedecendo o calendario da moda, com cole¢des de Outono-Inverno e
Primavera-Verdo. A seguir, uma descrigdo mais precisa do projeto, publicada em
entrevista ao site Meio & Mensagem, de Ana Isabel Carvalho Pinto, fundadora e

executiva da plataforma de comércio eletronico:

[...] a executiva acredita que fidelizard uma parcela crescente de clientes que
buscam um consumo mais inteligente de moda. “Tenho notado essa tendéncia
de comportamento de consumo, em que as pessoas buscam um conceito de
exclusividade ¢ inovag¢do, mas uma inova¢do ndo apenas criativa, como
também de processo produtivo, de um produto que tenha mais sentido,
histdria e apelo emocional”, explica. (MEIO & MENSAGEM, 2018)

Acerca da tendéncia relatada pela executiva, associamos a teoria de Lipovetsky
(2007), no qual o consumo passou progressivamente a se focar no que havia de mais
individualista e hedonista no ser humano. E imperativo reforgar que essa nova fase do
consumo nao se refere a um “des-consumo”, o desejo por consumir sempre mais
permanece, mas nao inalterado. Ele sai de um lugar de conformagdo e busca por
aprovacao social — o consumo de massa do p6s Il Guerra Mundial — para se tornar um
desejo difuso e pessoalizado. Velocidade para se comunicar sem falhas nos processos,
terapias e atividades que promovam saude e assim, uma longevidade inédita, atividades
que incentivem relacionamentos (ainda que liquidos) sdo exemplos de produtos que
passam a ser valorizados com a inauguragao dessa hipermodernidade consumista. Sai de
foco o desejo por ostentagao para dar énfase as felicidades privadas. Mais do que coisas;
objetos, a sociedade passa a buscar experiéncias. A mercadoria sendo reconhecida para
além de um valor signo diferencial, mas contemplando todo o seu potencial de valor
signo experiencial. Seria algo como uma consciéncia social dos consumidores de que

deveriam se apropriar das mercadorias para satisfazer suas vontades mais pessoais € ndo
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mais deixar que as mercadorias se apropriarem deles para lhes estabelecer um lugar

distinto na sociedade.
O consumo “puro” valendo ndo como significante social, mas como conjunto
de servigos para o individuo. [...] ¢ o momento em que o valor distrativo
prevalece sobre o valor honorifico, a conservacdo de si sobre a comparagao
provocante, o conforto sensitivo sobre a exibi¢do dos signos ostensivos. [...]
Das coisas, esperamos menos que nos classifiquem em relacdo aos outros e
mais que nos permitam ser mais independentes e mais moéveis, sentir

sensagdes, viver experiéncias, melhorar nossa qualidade de vida, conservar
nossa juventude e saude. (Lipovetsky, 2007, p. 43)

Assim, ainda sobre os objetivos do projeto, o Shop2gether afirma sua relacao
para com essas novas marcas como um colaborador, com o intuito de dividir seu know
how em moda e negocios, para além de apenas fazer a ponte entre elas € o consumidor
final, oferecendo “desde suporte para auxiliar na estrutura de producdo da marca para
que ela consiga atender a demanda e garanta a entrega do pedido até consultoria sobre o
produto em si, parte feita por Costanza [Pascolato], ajudando no amadurecimento das
grifes”. (SHOP2GETHER, 2021) (Grifo nosso)

Na quinta edi¢do do projeto, a qual nos € de particular interesse investigativo,
identificamos que todas as marcas selecionadas se posicionam de alguma forma como
marcas sustentaveis, fazendo uma associagdo com a discussao de alguns autores
apresentados no topico anterior como Fletcher e Grose (2012); Lima et al (2017) e
Berlim (2020), considerando, como supracitado, que a sustentabilidade contempla
acoes de valorizacdo da cadeia produtiva local — dimensdo social; de processos mais
limpos e com baixo impacto para o planeta — dimensdo ambiental; e de adocdo de
estratégias de comércio justo — dimensdo econdmica. “O projeto Novos Designers
tornou-se a principal plataforma digital da nova moda brasileira, baseada em modelos de
negécios pequenos e exclusivos, que buscam utilizar meios de produgdo sustentavel”.
(SHOP2GETHER, 2021)

Ainda sobre esta edi¢do, Ana Isabel ressalta a presen¢a na curadoria das marcas
de Costanza Pascolato e Paulo Borges e alguns outros pontos de destaque, além de

apresentar as marcas envolvidas:

Eu costumo dizer que a quinta edicdo do projeto Novos Designers do
Shop2gether ¢ uma das edi¢gdes mais especiais. A gente ta muito feliz que a
gente chegou num momento de integracdo de todas as pontas da cadeia de
moda. Tanto dos designers, produtores, novos criadores, quanto da divulgacao
dos nossos parceiros de comunicacdo, quanto de grandes nomes curadores de
moda e de marcas do Brasil, como Costanza Pascolato € a novidade € a
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indicagdo de uma marca pelo Paulo Borges, o representante da semana de
moda nacional. Os nomes escolhidos abrangem os diversos itens do guarda
roupa feminino e a grande novidade, do masculino também, da Freiheit. Entre
os selecionados, a gente conta com os sapatos da Cura, as bolsas da Par Par
Bags, os acessorios da Witte, a beachwear da ESC que é maravilhosa, a
alfaiataria impecavel de Rocio Canvas e uma seda maravilhosa de Marina
Bitu, designer que representa o nosso nordeste. (SHOP2GETHER, 2021,
informacao verbal)

Aprofundaremos nossa andlise a seguir na marca Marina Bitu e como ela se
posiciona dentro de nosso objeto, ao adotar estratégias de sustentabilidade e busca
apresentar em sua moda tracos da cultura regional como diferencial simbdlico para
agregar valor a suas pe¢as. Em seu sitio eletronico, a marca conta um pouco de sua
trajetoria:

Em 2017 o desejo de expressar mais livremente sua [de Marina Bitu, a
estilista da marca] criatividade levou a criacdo da marca que leva o seu nome.
Em sua trajetoria solo, a designer desfilou em 2019 no Dragio Fashion Brasil,
o maior evento de moda autoral da América Latina. No mesmo ano, a marca
inicia um novo momento: Marina Bitu torna-se socia de sua grande amiga
Cecilia Baima, cirurgia dentista apaixonada por moda, arte e musica.

Tendo como principais valores o respeito ao proximo e a natureza, a marca
tem como premissa o comprometimento com o desenvolvimento sustentavel.
A partir da pratica do slow fashion, a producdo das pecas acontece em baixa
escala utilizando matérias primas naturais e reutilizaveis, além de mao de
obra local, em uma relagéo justa e aberta entre produtores e consumidores.
Como resultado dessa cadeia, nascem produtos com afeto ¢ com historias.
Historias essas que merecem ser contadas e recontadas, tal qual os contos de
avos. (BITU, 2021a) (Grifos nossos)

Respaldados nas teorias previamente relacionadas, verificamos na marca uma
intencdo de proporcionar uma experiéncia na compra que busca refletir o estilo de vida
de seus consumidores - detentores de uma no¢do mais qualificada e consciente de
consumo: a utilizacdo de materiais nobres, como a seda mencionada pela executiva do
Shop2gether, o emprego da mao de obra local que passa a ser um atributo valorizado
por esse publico que deseja, em algum nivel, uma ruptura com o fast fashion e de como
os simbolismos regionais sdo valorizados em pecas de alto valor agregado, rompendo
com um padrdo historico de vira-latismo® do cearense.

Vemos nas pecas da marca a presenga de diversos tipos de bordados, como o
feito em torcal de algoddo, o macramé e o croché, constantemente ressaltando o
trabalho de bordadeiras cearenses. Nesta linha, verificamos ainda uma narrativa que

busca incorporar elementos da cultura mais tradicional do Ceara tanto nas estampas e no

¥ Do complexo de vira-lata: alegoria da colonizagdo; sentimento de inferioridade e rejeigdo; desprezo
pelas origens e tradi¢des. (TIBURI, 2021)
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design das pecas, como na comunicagdo: tecidos naturais € modelagens amplas que se
alinham ao clima de verdo constante no estado, mengoes a joie de vivre uma vida a beira
mar, xilogravuras estampadas, trechos de canc¢des de Luiz Gonzaga em uma legenda no
Instagram, bem como a hashtag #feitonoceara.

A sustentabilidade dos processos também ¢ constantemente destacada na
comunicagdo da marca, aludindo as trés dimensdes previamente relatadas. Fala-se da
valorizagdo das costureiras, rendeiras e demais artesdos envolvidos na producdo das
pecas, em como a marca da prioridade ao trabalho com a comunidade local e na
velocidade dos processos: ndao deve haver pressa para ndo sobrecarregar os
trabalhadores envolvidos, respeitando o processo, € também para que a pega tenha um
acabamento de alta qualidade que faca com que tenha uma vida longa no guarda-roupa
da consumidora. Na dimensdo ambiental, a marca enfatiza, por exemplo, que “os
tecidos de seda utilizados em nossas tinicas sao fabricados pela industria brasileira com
uso de energia proveniente de fontes renovaveis. O processo envolve ainda o tratamento
para reuso de aguas residuais e destinag¢ao dos residuos solidos a reutilizagdo”, fechando
a triade sugerida por Lima et al (2017) de dimensdes consideradas em processos
sustentaveis de produgdo de moda. (BITU, 2021b)

5. Consideracoes finais

Ousamos afirmar que o processo de sustentabilidade e da referida
(re)valorizacdo do local - particularmente na industria da moda - sd3o inseparaveis.
Entendemos que quaisquer agdes realizadas por marcas de moda que visem tornar a
cadeia mais sustentavel devem - ou, pelo menos, deveriam - considerar os processos, a
cultura e a tradi¢do da comunidade onde elas estdo inseridas. Se quisermos pensar uma
moda mais sustentavel, devemos pensar essa moda olhando para dentro, para o que ¢é
nosso. Procurando alternativas para otimizar o desenvolvimento ambiental da cadeia no
tocante a matérias-primas, questionando o modelo produtivista de longas e mal pagas
jornadas de trabalho, alavancando a autonomia de sistemas locais e desafiando um
modelo de produgdo e consumo insustentavel por defini¢ao.

Sugerimos teoricamente e pudemos constatar empiricamente dentro de nosso
objeto que o slow fashion ¢ um movimento que, para além de pensar as questoes
ambientais, deve considerar o social, o cultural e todos seus simbolismos. E, mesmo que

isso seja um movimento inverso ao que vem sendo aplicado pelo oligopdlio dos grandes
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grupos de marcas de moda, uma outra parcela de consumidores, com maior interesse
nessas questdes, vem despontando e o mercado estd abrindo espago para quem escolhe
assim se posicionar. Plataformas como a Shop2gether, ao escolherem promover marcas
que assim trabalham, denotam a viabilidade do modelo.

Com base nas observagoes realizadas na marca Marina Bitu na quinta edi¢do do
projeto Novos Designers, foram encontrados contetidos que sugerem uma valorizacao
na visdo de proeminentes players do mercado, como a Shop2gether, acerca de um
consumo mais inteligente e a escolha de marcas que tivessem nos seus valores esses
preceitos. Assim, tendo compreendido o movimento consumidor que levou o
Shop2gether a desenvolver o projeto Novos Designers e ao analisar o posicionamento
da marca Marina Bitu, particularmente nas frentes de sustentabilidade e de valorizacao
dos eclementos regionais que a marca utiliza como estratégias mercadologicas
diferenciais, conseguimos identificar alguns pontos de interesse que a plataforma
potencialmente encontrou na marca para seleciona-la. Em se tratando de uma marca
jovem e de uma regido afastada do centro hegemodnico de langamento de tendéncias no
pais, podemos inferir que a escolha de um posicionamento ressaltando tais estratégias
alavancou a marca a ser escolhida para figurar na exclusiva e cuidadosa curadoria de um

dos principais e-commerces de moda premium do pais.
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