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APRESENTACAO

O e-book “Comunicacgéo: Meios e Midias no Contexto da Pds-Verdade” retine nao
apenas as possibilidades que o campo da Comunicag¢ao enseja, mas também os desafios
que se erigem na/da sociedade contemporanea, marcada pelo crescente processo de
midiatizacdo e conflitos simbdlicos presentes nas redes sociais, numa época em que a
poés-verdade assume lugar de destaque. A pos-verdade constitui-se como um neologismo
cada vez mais usado na compreensao de fendmenos relacionados a percep¢éo de mundo
e as novas circularidades de informagdes/opinides. Em 2016, o Dicionario Oxford elegeu
o termo poés-verdade, ou post-fruth, como a palavra do ano em lingua inglesa. Segundo
o dicionario, a expressao indica que a opinido pessoal ou publica é mais suscetivel as
emocdes e crengas preestabelecidas do que aos fatos objetivos. Os textos apresentados
nesta coletanea foram produzidos por pesquisadores brasileiros, chilenos, colombianos
e espanhois em resposta as demandas da comunidade cientifica. Trata-se de uma obra
transdisciplinar que versa sobre comunicagao, jornalismo ético, democracia, produgcéo
radiofonica, clusters, educacdo ambiental, cultura, consumo, politicas da vida, controle
social, comercial, estratégias de marca, direito a comunicagao, liberdade de imprensa,
packaging, posicionamento de marca, praticas de consumo noticioso, métodos qualitativos,
politica feminista nas redes sociais, street papers, educacgdo inclusiva, cidadania,
comunicacao ambiental, ressignificacdo, fake news, semibtica e teoria dos atos de fala.

A ideia da coletanea é simples: propor analises e fomentar discussbes sobre
a comunicacdo a partir de diferentes pontos de vista: politico, educacional, filoséfico e
literario. Como toda obra coletiva, também esta precisa ser lida tendo-se em consideracao a
diversidade e a riqueza especifica de cada contribuicéo.Por fim, sabemos o quéo importante
€ a divulgagéo cientifica, por isso evidenciamos também a estrutura da Atena Editora,
capaz de oferecer uma plataforma consolidada e confiavel para que estes pesquisadores

exponham e divulguem seus resultados.

Prof. Dr. Edwaldo Costa
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RESUMO: O consumo ¢ facilmente associado a
relagdes de sobrevivéncia, como algo universal.
O consumo de bens materiais e bens simbdlicos
envolve aspectos, também culturais e, por
isso, seu conceito sofre constantes mudancas.
A presente pesquisa buscou investigar as
diferengas conceituais sobre a representag@o
do consumo feminino no filme Sex and the City
(2008) e nas estratégias da marca Orna (2020),
considerando mais de uma década apds o
langamento do filme. Para isso, foi realizada uma
pesquisa bibliografica de carater exploratorio a
respeito dos conceitos consumo e consumismo
(BAUMAN, 2008 € CANCLINI, 2005), consumo
representado  em  narrativas  audiovisuais
(ROCHA E LANA, 2018), assim como sobre o
movimento slow fashion (BERLIM, 2018), que
surge como resposta ao consumo desenfreado.
Apds o estudo comparativo das mudancas
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conceituais, percebe-se que o posicionamento da
Orna, marca adepta ao slow fashion, representa
uma mudanga necessaria nos dias de hoje, 12
anos apo6s o lancamento do filme Sex and the
City (2008), que retratava uma realidade na
qual consumo feminino era representado como
distincdo social, sem refletir questdes como a
mao de obra utilizada, as matérias primas e o
descarte dos bens de consumo.
PALAVRAS-CHAVE: Consumo; Sex and the
City, slow fashion, Orna.

CONCEPTUAL DIFFERENCES ON
THE FEMALE CONSUMPTION IN THE
FILM ‘SEX AND THE CITY’ AND IN THE

STRATEGIES OF THE ORNA BRAND

ABSTRACT: Consumption is easily associated
with  survival relationships as something
universal. The consumption of material and
symbolic goods involves some aspects, the
cultural as well, and, therefore, its concept
undergoes sustained changes. This research
sought to investigate the conceptual differences
on the female consumption representations
in the film ‘Sex and the City’ (2008) and in the
strategies of the Orna brand (2020), considering
more than one decade after the release of the
film. To this end, the researcher carried out an
exploratory bibliographic regarding the concepts
of consumption and consumerism (BAUMAN,
2008 and CANCLINI, 2005); consumption
represented in audiovisual narratives (ROCHA
E LANA, 2018); as well as on the ‘slow fashion’
movement (BERLIM, 2018), which appears as
a response to unbridled consumption. After the
comparative study of the conceptual changes, it
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is clear that the positioning of Orna, a brand adept to ‘slow fashion’, represents a necessary
change today, 12 years after the release of the film ‘Sex and the City’ (2008), that portrayed a
reality in which female consumption was represented as a social distinction, without thinking
over issues such as the labor used, the raw materials, and the disposal of consumer goods.
KEYWORDS: Consumption; Sex and the City, slow fashion, Orna.

11 INTRODUGAO

O ato de consumir é facilmente associado a compras. Associar 0 consumo somente
a aquisicdo de materiais remete a ideia de que consumismo como acumulo de bens de
consumo atrelado ao universo de shopping centers e lojas comerciais alimentado pelo
processo de industrializagdo. Esse tipo de imaginario é bastante presente e representado,
muitas vezes de maneira estereotipada, em diversas narrativas audiovisuais. E o caso
do filme Sex and the City (2008), que fez grande sucesso por representar protagonistas
preocupadas com moda, grifes e, acima de tudo, como consumistas natas, com as quais o
publico se identificava.

Considerando que o consumo € algo além do processo de compra e venda, sendo
também um processo cultural dentro de contextos sociais, 0 conceito passa por mudancas.
O que antes era tido como uma acao corriqueira, que ndo exigia muito esforco e nem
reflexdes a respeito, hoje &€ o tema central de diversas discussbes. O consumo tem
consequéncias socioculturais, ambientais e econdmicas e deve ser tratado com a seriedade
necessaria. Neste trabalho estudamos o conceito de consumo e suas implicacoes, a partir
de leitura de autores como Bauman (2008) e Canclini (2005).

Apo6s mais de uma década desde o lancamento do filme, a mudanga do conceito
de consumo pode ser observada pela urgéncia do slow fashion, movimento que surgiu
como resposta ao consumo desenfreado de bens de consumo. Esse movimento questiona
a quantidade que consumimos, quem e sob quais condi¢des produzem as mercadorias,
quais as matérias primas utilizadas, como deve ser feito o descarte entre outros aspectos
do consumo. A marca brasileira Orna utiliza desses conceitos nas estratégias da empresa
€ 0 posicionamento sustentavel seguido por elas sobre o0 ato de consumir.

Os caminhos metodolégicos selecionados para atingir os objetivos propostos, tiveram
como base a metodologia qualitativa com a combinacgé&o de revisao bibliografica explicativa
de carater exploratorio sobre os conceitos de consumo para embasar teoricamente o estudo
comparativo da presenga desses conceitos no filme Sex and the City e nas estratégias
da marca Orna, demonstrando que os diferentes conceitos séo contextualizados com os
debates e demandas da sociedade.

Assim, 3 cenas do filme foram selecionadas a fim de compreender a partir da
narrativa audiovisual produzida ha mais de uma década situagdes nas quais 0 consumismo
era considerado comum e corriqueiro, pertencente ao dia a dia das pessoas e que nao
exigia reflexdes a respeito. As cenas escolhidas, além de representarem caracteristicas
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da sociedade em relacdo ao consumo a época, demonstram as 3 causas mais comuns
do consumo irresponsavel: acumulo de bens e consumismo desenfreado; desejo de
mobilidade social e fuga dos problemas (valvula de escape da rotina).

Além disso, a Orna foi escolhida para esse estudo comparativo da mudanga porque
ela foi criada em um contexto no qual as marcas ja haviam comegado a se preocupar com
as questdes relativas ao consumo, ndo somente pelos aspectos socioambientais como
também pela necessidade de mercado, visto que as novas geracgbes estdo cada vez mais
preocupadas com os valores e a responsabilidade social das empresas.

21 FACES DO CONSUMO

Associar o consumo a futilidade é algo recorrente. No entanto, o consumo é parte
crucial da sobrevivéncia e seu conceito & complexo, por isso, merece ser discutido com
autores importantes sobre o assunto, e para esta pesquisa, utilizou-se Zygmunt Bauman
(2008) e Néstor Garcia Canclini (2005) como referéncias.

Bauman (2008) diz que o consumo é algo banal, trivial, € uma atividade que fazemos
todos os dias, por vezes de maneira festiva, ao organizar um encontro com 0s amigos,
comemorar um evento ou para nos recompensar por uma realizacdo particularmente
importante — mas a maioria das vezes € de modo rotineiro, sem muito planejamento
antecipado, nem reconsideragdes. O autor afirma que se reduzido a forma arquetipica do
ciclo metabolico de ingestéo, digestao e excrecéo, o consumo é um elemento inseparavel da
sobrevivéncia bioldgica que nés humanos compartilhamos com todos os outros organismos
vivos. Visto dessa maneira, o fendbmeno do consumo tem raizes tdo antigas quanto os
seres vivos.

Bauman (2008) cita, ainda, o soci6logo britanico Colin Campbell, para dizer que
houve um ponto de ruptura de enormes consequéncias, que podemos nomear de “revolucao
consumista”, que nada mais € do que a passagem do consumo ao “consumismo”, quando
aquele, como afirma Campbell, tornou-se “especialmente importante, se ndo central” para
a vida da maioria das pessoas, “0 verdadeiro propoésito da existéncia”. E quando “nossa
capacidade de querer, desejar, ansiar por e particularmente de experimentar tais emocoes
repetidas vezes de fato passou a sustentar a economia” do convivio humano. (BAUMAN,
2008, p.38).

A fim de diferenciar os termos de maneira simples, o sociélogo polonés afirma que
ao contrario do consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupacao dos seres
humanos como individuos, o consumismo é um atributo da sociedade. Sociedade esta que
prospera enquanto consegue tornar perpétua a ndo-satisfacdo de seus membros.

O método explicito de atingir tal efeito, para Bauman (2008), é depreciar e
desvalorizar os produtos de consumo logo depois de terem sido promovidos no universo

dos desejos dos consumidores. Mas outra forma de fazer o mesmo, e com maior eficacia,
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€ satisfazendo cada necessidade/ desejo/ vontade de tal maneira que eles s podem dar
origem a necessidades/ desejos/ vontades novas. A sociedade de consumidores tem como
maior propésito uma vida feliz, e a felicidade, como se sabe, precisa ser paga.

Ainda segundo o socibdlogo, para atender a todas essas novas necessidades,
impulsos, compulsdes e vicios, assim como oferecer novos mecanismos de motivacgéo,
orienta¢@o e monitoramento da conduta humana, a economia consumista tem de se basear
no excesso e ho desperdicio. E exatamente a ndo-satisfacdo dos desejos e a convicgdo
inquebrantavel, a toda hora renovada e reforcada, de que cada tentativa sucessiva de
satisfazé-los fracassou no todo ou em parte que constituem os verdadeiros volantes da
economia voltada para o consumidor.

Para complementar essa discussdo, o antrop6logo argentino Néstor Garcia
Canclini revela em seu livro “Consumidores e Cidaddos” (2005) que as acgdes pelas
quais os consumidores ascendem a condicdo de cidadaos, implicam uma concepcéo do
mercado ndo como simples lugar de troca de mercadorias, mas como parte de interagdes
socioculturais mais complexas. Da mesma maneira, 0 consumo € visto ndo como a mera
possesséo individual de objetos isolados, mas como a apropria¢do coletiva, em relacdes
de solidariedade e distingdo com outros, de bens que proporcionam satisfacdes biologicas
e simbdlicas, que servem para enviar e receber mensagens (CANCLINI, 2005).

Dessa forma, podemos observar que o consumo € um tema bastante amplo e pode
ser observado por diferentes aspectos. Bauman (2008) analisa o impacto do consumismo
na sociedade, a transformacéo das pessoas em mercadorias e a logica da sociedade de
consumidores. Canclini (2005), por sua vez, observa que o consumo nao trata somente
da posse e descarte de objetos nem tampouco da satisfacdo de necessidades e desejos.
O autor chama atengdo para o aspecto social e simbélico do consumo, pois para ele,
as mercadorias transmitem mensagens e valores, que sdo resultados das interacbes
socioculturais. Assim, um mesmo objeto pode ter significados distintos em culturas distintas,
bem como representar uma comunidade.

Dessa forma, as mercadorias, além de serem Uteis para a expansao do mercado e
a reproducédo da forga de trabalho, para nos distinguirmos dos demais e nos comunicarmos
com eles, como afirmam Douglas e Isherwood (apud Canclini, 2005), “as mercadorias
servem para pensar”.

O consumo é uma aquisicdo de bens, sua distribuicdo seré variavel conforme a
organizagao das estruturas do capital. A produgéo visa prover, além de bens de consumo,
atentar em como reproduzir a forga de trabalho e aumentar a lucratividade. Mas essa néo
€ a Unica racionalidade que modela o consumo, pois € um local de conflitos e embates que
destacam as desigualdades sociais na participagdo na cadeia produtiva. O consumo pode,
também, ser encarado como uma distingéo entre as classes e 0s grupos, pois existe uma
I6gica na construgdo de signos e nas manterias de comunicar. Portanto, a apropriacéo dos

bens néo leva em conta a satisfagdo das necessidades e sim a impossibilidade de outros
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apropriarem.

Porém, essa visdo leva a impresséo de que o comportamento de consumo so6 sirva
para dividir. Consumir serve, entéo, para tornar mais inteligivel um mundo, tornando-o mais
sélido. Por isso, o consumo serve para expandir o mercado e a reproducéo da forca de
trabalho, serve para distinguir uns dos outros e para pensar (CANCLINI, 2005).

31 O CONSUMO NAS TELAS

O consumo pode ser observado por todos os lugares por onde andamos. E ele ganhou
notoriedade também em outros espagos, como em narrativas audiovisuais ficcionais, que
procuram representar como 0 consumo ocorre na “vida real”. O tema é tao pertinente que
Everardo Rocha e Ligia Lana organizaram o livro “O consumo vai ao cinema” (2018), que
retne andlises de filmes sob a 6tica do consumo e do marketing. A narrativa audiovisual
Sex and the city (2008) € um dos nossos objetos de estudo. Por esse motivo, a pesquisa
pretende investigar como o consumo foi representado no filme e depois observar como
0 conceito sofreu mudancas no tempo e no espago, refletido em uma empresa real que
segue o conceito de consumo consciente (slow fashion).

Sex and the City — o filme

O filme Sex and the City foi escolhido para investigar o consumo, tendo em vista
seu sucesso e pelo fato de o consumo assumir centralidade no enredo permeando demais
tematicas como trabalho, relacionamentos e amores. Baseado no livro da escritora Candace
Bushnell, e na série de mesmo nome (exibida entre 1998 e 2004 na HBO), o filme (2008)
conta a histéria de quatro amigas que se conheceram em Nova lorque com seus 20 e
poucos anos “em busca de duas coisas: grifes e amor”. O filme se passa 20 anos depois
e mostra que as preocupacgdes de Carrie Bradshaw (Sarah Jessica Parker), Charlotte York

(Kristin Davis), Miranda Hobbes (Cynthia Nixon) e Samantha Jones (Kim Cattrall) ndo sao
tao diferentes daquelas de anos atras.

Ao longo de seus 148 minutos de duragéo, o publico tem tempo para conhecer as
caracteristicas das personagens, como a protagonista Carrie, uma escritora workaholic e
apaixonada; a amiga pueril, Charlotte, que tem uma filha adotada e engravida pela primeira
vez no decorrer da historia; a advogada mandona Miranda, que enfrenta uma traicéo
e um divércio, e a ninfomaniaca Samantha. O roteiro fez um belo resumo da série, se
concentrando no amadurecimento das quatro personagens, a amizade incontestavel entre
elas e suas respectivas vidas.

Visto o contexto e as motiva¢des da sociedade consumista, relatados por Bauman
(2008), € possivel perceber que o que move as quatro amigas é a busca incessante pela
felicidade. As mulheres em questdo passam por situagdes diferentes, como maternidade,

casamento e divorcio, mas um ponto em comum, sem dulvida, € o prazer em consumir
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e o protagonismo desse ato. Para esta pesquisa, selecionamos 3 cenas do filme em
que podemos observar claramente as caracteristicas da sociedade de consumidores e,
consequentemente, as personagens como consumistas natas.

Cena 1 - O tamanho do closet é motivo de divorcio

Nesta cena, Carrie e Mr. Big estdo conhecendo a cobertura do prédio onde desejam
morar, acompanhados de dois corretores. Carrie esta deslumbrada, o apartamento é tudo
0 que ela sempre sonhou. Quando entram na suite principal ela se pergunta como aquele
imoével esta para venda, ja que tudo parece perfeito. O corretor responde que por causa de
um divércio terrivel, a protagonista entdo indaga “O que se vai discutir morando aqui?” e é
neste momento que ela chega ao armario do quarto, abre e se decepciona com o tamanho
considerado insuficiente para suas roupas: “Agora entendo o divorcio”.

Este episddio pode passar despercebido e até mesmo como irrelevante para a
trama, no entanto, ele revela uma das caracteristicas mais valiosas da nossa sociedade: o
acumulo de bens e a quantidade muito maior do que realmente precisamos.

A sociedade de consumidores, conforme Bauman (2008), representa o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumistas, e rejeita todas as opg¢des culturais alternativas. Uma sociedade
em que se adaptar aos preceitos da cultura de consumo e segui-los estritamente €, para
todos os fins e propésitos praticos, a Unica escolha aprovada de maneira incondicional.

Uma escolha viavel e, portanto, plausivel — e uma condicdo de afiliagéo.

Cena 2 - Louise aluga bolsas de luxo

Esta cena e todo o contexto da personagem Louise, assistente de Carrie, uma
mulher com baixas condi¢des financeiras que aluga bolsas de grifes, é analisado por
Maria Carolina Medeiros e Karine Karam no livro “O Consumo vai ao cinema” (2018). Na
entrevista de emprego a escritora pergunta a Louise como uma mulher desempregada que
divide apartamento com outras trés pessoas, consegue comprar uma bolsa Louis Vuitton.
Nesta situagdo, conforme as autoras (2018), percebemos que Carrie tem em mente um
perfil para mulheres que usam esta marca e a entrevistada ndo se enquadra nele.

A assistente entdo responde que usa um site de aluguel de bolsas de luxo. Para
as autoras (2018) a protagonista nédo teve a intencéo de ser preconceituosa, no entanto
sua fala demonstra como o consumo pode ser um marcador social, como discute Canclini.
Louise, por sua vez, utiliza a bolsa de marca, ainda que alugada, para se sentir parte de
outro grupo social. E o desejo de mobilidade social: utilizar um bem de consumo como
possivel marcador de ascenséo social, conforme alertado por Canclini (2005) em relagcédo
ao poder de aquisicdo como distingdo social. No final da trama, quando a assistente ganha
de Carrie uma bolsa Louis Vuitton para chamar de sua, sua excitacao demonstra muito mais

do que a alegria de quem recebe um presente, € como se a bolsa fosse um passaporte
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para uma nova classe social, um novo grupo, uma nova vida. (MEDEIROS; KARAM, 2018).

As autoras (2018) ainda complementam que a utilizagéo de uma bolsa de marca por
Louise corrobora a visdo de Douglas e Isherwood (2013 apud Medeiros e Karam, 2018),
segundo a qual os bens funcionam como bandeira: na medida em que tenho um determinado
bem, posso ser mais ou menos valorizado no jogo social. Mas esse valor nunca é dado
por apenas uma parcela da sociedade, é preciso ser reconhecido pelos outros setores.
Segundo os mesmos autores (2013 apud Medeiros e Karam, 2018), as coisas cuja posse
significa riqueza ndo sdo necessarias por elas mesmas, mas pelas relagdes sociais que
sustentam. N&o importa o valor financeiro da bolsa Louis Vuitton de Louise, e sim o0 que
ela representa para quem a possui. O consumo nunca é individual, pois mesmo o desejo

individual de consumir ja € reflexo da expectativa de pertencer a um grupo.

Cena 3 - Samantha faz compras para desestressar

Nesta cena Samantha esta aflita com seu relacionamento, ela mora junto de seu
parceiro, mas nao perde a chance de observar seu vizinho que esta cada dia com uma
companhia diferente, fato que a faz lembrar-se de sua vida anos antes. Desconfortavel com
a situacéo ela vai as compras para compensar a ansiedade.

Bauman (2008) justifica esse comportamento: na sociedade de consumidores,
0 que comega com um esforco para satisfazer uma necessidade deve se transformar
em compulsdo ou vicio. E assim ocorre, desde que o impulso para buscar solugdes de
problemas e alivio para dores e ansiedades nas lojas, e apenas nelas, continue sendo
um aspecto do comportamento ndo apenas destinado, mas encorajado com avidez, a se
condensar num habito ou estratégia sem alternativa aparente.

O soci6logo (2008) ainda complementa que a maior atracao de uma vida de compras
€ a oferta abundante de novos comecos e ressurreigbes, assim podemos observar que a
personagem Samantha busca nas compras uma nova chance de “renascer”.

A andlise das trés cenas selecionadas oportunizam identificar as formas como os
conceitos de consumo e consumismo, bem como a visdo de Bauman (2008) e Canclini
(2005) a respeito desses termos, foram retratadas no filme Sex and the city (2008),
podemos concluir que o consumo sofreu mudangas no tempo e no espaco. Ressaltamos
que a narrativa audiovisual representa o contexto norte-americano de consumo de 12 anos
atras. Assim, o que antes era visto como algo rotineiro (compras desenfreadas e acumulo
desnecessario de bens de consumo), hoje é motivo de reflexdes e mudancas de atitudes
por parte dos consumidores e das marcas.

Discussbes a respeito da produgcdo em massa das mercadorias, em sua maioria
por comunidades pobres com precarias condi¢des de trabalho, bem como do descarte
inapropriado desses bens, além dos impactos ambientais e sociais desse consumo
irresponsavel, entraram em pauta e sdo de extrema importancia para compreendermos a

necessidade de consumir de maneira consciente e cidada.
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41 SLOW FASHION COMO ATO POLITICO DE CONSUMO CIDADAO

Lilyan (2012), importante autora sobre o assunto, traz alguns conceitos fundamentais
para compreender o movimento slow fashion. O tempo € o primeiro deles, para a autora é
interessante percebermos que séo as nossas escolhas que fazem do nosso tempo rapido
ou lento. O tempo passa de qualquer maneira e nés somos dentro dele livres para escolher
se vivemos de uma maneira acelerada ou ndo. A autora lembra que isso € uma opg¢ao.

A velocidade é outro conceito essencial, segundo Berlim (2019), para compreender
o slow fashion: o que nos move para querermos tudo mais rapido? A sociedade atual vive
em fungéo da rapidez. Talvez la nos primérdios isso tenha feito muito sentido, mas a partir
do momento que a gente comecgou a viver um sistema econdmico de produtividade, isso se
tornou uma crenga. (BERLIM, 2019)

Ainda segundo a autora, vivemos um tempo de crenga absoluta na rapidez dos
processos. Entéo até a internet tem que ser muito veloz porque € preciso que as informacoes
cheguem até ndés com uma velocidade extraordinéaria. Isso de certa forma esta tirando
bastante da nossa paz, dos nossos sonhos e da nossa capacidade de pensar e refletir.

Em escala global, de acordo com Berlim (2019), sob uma perspectiva historica e
socioeconOmica, essa aceleracéo do tempo e a rapidez dos processos a partir da Revolugéo
Industrial foi muito importante. Quanto mais rapida é a producdo, mais rapido teremos
produtos para consumir. Assim, o consumo foi movido pela rapidez dos processos produtivos
e, de uma certa forma, nés temos hoje em dia um hiperconsumo danoso e inconsciente que
foi promovido em maior parte pela aceleragdo da produgdo com consequente aceleragéo
dos estoques nas prateleiras, midia e mais midia. Achamos que precisamos consumir e
que isso vai acabar com as nossas angustias e tristezas. O aspecto mais danoso desse
processo € o consumo exagerado que vivemos hoje. (Berlim, 2019)

A autora (2019) traz o sistema just in time para exemplificar a aceleracéo dos
processos produtivos. Esse sistema de gerenciamento de estoque foi criado na década
de 1990 e tinha como fundamento retirar os estoques das lojas para que elas pudessem
expandir a sua area de venda (vitrines, estantes, araras). Para isso, eles pensaram o
seguinte: vamos conectar cada loja a uma central e essa central vai se conectar a uma
fabrica. Quando uma pessoa compra uma roupa na Zara de Curitiba, por exemplo, na hora
em que essa roupa € passada pelo caixa, ele faz uma leitura do cédigo de barras e manda
uma informacgéo para a central em Madrid; essa central, por sua vez, passa a informacgéo
para a fabrica de Bangladesh. Os dados apontam que houve o consumo da pegca X em
Curitiba, Brasil, e a producéo logo pode se organizar para fazer a reposi¢cdo da peca em
até alguns dias. A autora (2019) afirma que estamos falando de milhares de pecas que séo
produzidas e entregues diariamente.

Berlim (2019) também traz o conceito de Economia Flexivel, que nada mais € do
que o fato de as grandes empresas poderem vender em um lugar, produzir em um outro
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e gerenciar tudo de um terceiro. E por que isso? Porque nos anos de 1990, a maior parte
das fabricas de roupas, carros e eletrodomésticos haviam se retirado da Europa e dos
EUA, estava caro produzir |14 por conta da criacao de leis ambientais e trabalhistas. Essas
empresas entdo moveram suas fabricas para o 3° mundo, ou seja, para 0os paises pobres.
Ali, a produgéo tornou-se muito mais barata. E por que foi possivel produzir nos paises de
3° mundo? Porque havia a tecnologia da informacéo - chegou a internet e as empresas
comecaram a se conectar.

A autora (2019) afirma que na moda, velocidade passou a ser significado de um
determinado tipo de produto com as seguintes caracteristicas: preco baixo, homogeneizagcéo
dos modelos e pela rapidez com que sdo produzidos e descartados. E neste contexto que
surge o movimento slow. Slow significa devagar, mas aqui o “lento” ndo é apenas um
descritor de velocidade, é uma proposta de conexao e faz parte de um movimento global,
um movimento dos slow’s. “O slow é uma revolugao, € uma alternativa a nossa obsesséo
pela velocidade.” (BERLIM, 2019).

A Orna - Produtos inteligentes para um consumo consciente

As mudancas conceituais sobre o consumo vao além de discussdes teoricas e
acabam impactando nas empresas. As marcas do grupo Orna (Orna Concept, Orna
Formula, Orna Café e Efeito Orna) criadas pelas irmés Barbara, Débora e Julia Alcantara
surgiram a partir do blog Tudo Orna, criado por elas em 2010. A ideia inicial era compartilhar
suas experiéncias, desde looks do dia, passeios pela cidade natal, Curitiba, até grandes
marcos na vida pessoal de cada uma, como o casamento da Barbara, o apartamento da
Débora e o intercambio da Julia.

Em 2012 surgiu a ideia de criar um produto que representasse as irmas para ser
comercializado e em 2014 langaram uma colecdo capsula de roupas e acessorios, a Orna
Concept. A experiéncia deu certo, mas decidiram concentrar os esforcos na fabricacéo
de bolsas de couro. Hoje, a Orna Concept conta com mais de 69 mil seguidores no perfil
oficial da marca no Instagram, seguidores estes que se identificam com a proposta do slow
fashion, conceito seguido pelas irmas.

Em 2017 inauguraram o Orna Café — “Um café para quem muda o mundo”, em
Curitiba, espago que tem como objetivo reunir pessoas criativas que compartilham valores
semelhantes. Uma estratégia interessante utilizada foi compartilhar todo o processo de
construgdo em um perfil no Instagram, desde a reforma do local, desenvolvimento dos
produtos até a abertura para familiares e amigos. A conta contava com mais de 40 mil
seguidores antes mesmo da inauguracéo.

O Efeito Orna é uma plataforma de educacdo online para pequenos e médios
empreendedores. Ele envolve a produgdo de materiais gratuitos, e-books, livros e cursos
online com foco em branding e construgdo de marcas. Ja contou com mais de 5.700 alunos
distribuidos em 50 paises.
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Por fim, o Gltimo empreendimento das irmas é a Orna Formula, lancada em 2019
com o propésito de desenvolver produtos dermocosméticos inteligentes.

O foco da pesquisa, no entanto, € o consumo consciente pregado pelas Irmas, que
pauta toda a construgdo e desenvolvimento das marcas do grupo Orna. A forma como
elas se posicionam a respeito do slow fashion e as a¢des das marcas dizem muito sobre
essa nova forma de consumir que preza pela valorizagdo da méo de obra local, matérias
primas de origens certificadas, a qualidade do produto e a quantidade a ser consumido.
Em um mundo globalizado onde as fast fashions trocam a colecdo mensalmente e ndo se
preocupam com o processo de fabricagdo e tampouco com o descarte das pegas, consumir
de maneira consciente tornou-se necessario.

No video “Sobre nosso estilo”, publicado no canal Tudo Orna em 28 de abril de
2016, as irmas falam sobre o estilo de vida mais consciente em relacdo ao consumo que
adotaram com o passar dos anos. O video possui mais de 77 mil visualizacdes e apresenta
de maneira clara como o slow fashion pauta as escolhas delas.

Elas comegam falando sobre a evolucdo de estilo que tiveram de maneira natural
ao longo dos anos. No come¢o do blog (2010), as fotos eram bem produzidas e os looks
contavam com acessorios impactantes, mistura de estampas, salto altos, eram roupas
mais conceituais do que as que usavam diariamente. Por Curitiba ser, a época, uma
cidade conservadora em relacdo a moda, buscavam referéncias de fora para inovar nas
combinacgdes e apresentar uma proposta diferente de estilo.

Apo6s alguns anos na area da moda, foram naturalmente aprofundando o tema e
entendendo sobre o que o vestir significava, a importancia da imagem, sobre, acima de
tudo, o consumo. Béarbara diz: “Por que a gente precisava ter aquela quantidade de roupa?
Quando vocé comega a amadurecer 0 consumo, VOCé comega a repensar 0 que vocé vai
comprar e 0 que voceé vai vestir”.

As irmas afirmam que a moda é vista como algo futil, no entanto todos nds nos
vestimos, ela esta presente na nossa vida inevitavelmente, a questdo é se eu consumo
de forma irresponsavel ou consciente. E complementam que se vestir & um processo de
autoconhecimento, para elas quanto mais eu me conhe¢co menos eu consumo, ja que sei o
que fica bem no meu corpo, quais combinacdes fazer, se a pe¢a condiz com meu estilo de
vida e meu dia a dia. Todos os aspectos do vestir, como o tempo que levo para escolher a
roupa e me trocar, o conforto e se fago boas escolhas na hora da compra vao influenciar na
minha vontade de comprar.

Essa visdo consciente do consumo pauta as acdes e estratégias das marcas
pertencentes ao Grupo Orna. A Orna Concept, por exemplo, conta com toda a méo de
obra local, matérias primas de origem certificada e 100% nacional. O atributo que mais
valorizam é que os produtos séo duraveis (“designed to last’) e atemporais, dessa forma,
nao é necessario comprar uma bolsa nova a cada estacdo. Por esse motivo criaram pecas

atemporais, que ndo seguem um calendario de moda, mas se adaptam e representam
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todos os momentos. Como elas falam no video, se vocé souber no que investir ndo vai
precisar de coisas novas a todo 0 momento.

No site, ainda ressaltam que cada bolsa leva seu tempo para ser produzida, elas
“respeitam os processos e a mao de obra que faz esse sonho possivel”, seguindo o conceito
slow fashion.

A Orna Formula, marca de dermocosméticos do Grupo Orna, segue a mesma
proposta de produtos inteligentes para um consumo inteligente. A empresa possui poucos
produtos, que foram cuidadosamente formulados “para atender todos os tipos de pele e
simplificar a vida”. Segundo as irmas nao é necessario tantos passos e produtos diferentes
para ter uma rotina de pele saudavel. Na postagem abaixo esta que “Boas coisas levam
tempo” e como vimos anteriormente, a valorizagdo do tempo e do processo de produgao é
uma das principais caracteristicas do slow fashion.

Por fim, temos o exemplo do Orna Café, que baniu o uso de canudos plasticos em
2018, quando ainda néo era proibido pela legislacdo. Na postagem que anuncia o canudo
de vidro elas afirmam que “nem todo dia podemos resolver os problemas do mundo, mas o
essencial é sentir que algum passo vocé deu — seja ele gigantesco, seja ele pequeno. [...]
Porque mudar é ter movimento. Pequenos passos... mas sempre para frente.” Esse texto
comprova, mais uma vez, que 0 consumo cidadao é o que move o empreendedorismo das
Irmas Alcantara.

Essas observagdes mudaram, e continuam mudando, nossa relagdo com o mercado.
Observamos esse novo posicionamento de forma clara na construcdo e estruturacao da
Orna, marca brasileira que segue o conceito de slow fashion e traz a tona a necessidade
de consumir de maneira responsavel.

O consumo desenfreado glamourizado pela midia, onde o que importa € comprar
para todos os fins (seja pertencimento e desejo de mobilidade social como para a
personagem Louise de Sex and the city ou apenas como fuga dos problemas e forma de
compensar a ansiedade, caso da personagem Samantha) precisa ser refletido e analisado.

Além de todos os problemas ambientais e sociais como o descarte das pecas e a
desvalorizagdo da mao de obra, causados por esse consumismo irresponsavel, temos o
principal deles: o tratamento do mercado como se o consumidor fosse mais uma mercadoria.
Dessa forma, precisamos estar sempre atualizados e, conforme Bauman (2008), na
sociedade de consumidores ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria,
e ninguém pode manter segura sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar
de maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel.

Dessa forma, faz-se necessario uma nova légica do consumo, onde o consumidor
seja um consumidor cidaddo. E nesse contexto que surge a Orna, marca fundada pelas
irmas Alcantara com o intuito de fazer produtos inteligentes para um consumo inteligente.
Elas priorizam o tempo e o processo de producéo (“boas coisas levam tempo”), bem como
a mao de obra (que é local) e as matérias primas (100% nacionais). Além disso, o slogan
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da marca é “Designed to last”, ou seja, os produtos sdo duraveis e atemporais, o0 que vai de
encontro com a ideia consumista de que precisamos sempre de algo mais novo.

E claro que as marcas de slow fashion, como a Orna, ndo sdo a solugdo magica
para nossos problemas, mas sim, um exemplo da necessidade de as marcas pensarem
e repensarem o0 consumo para que deixe de ser um ato de futilidade e ser um ato de
cidadania. Uma questédo a ser levantada e que cabe a outra pesquisa discutir &€ que esse
consumo cidaddo é acessivel somente a uma pequena parcela da populagéo, ja que a
valorizagdo da méao de obra e do processo de producao encarecem os produtos e as pecas
finais sdo muito mais caras do que de uma fast fashion, por exemplo.

Discussdes a respeito do consumo desenfreado e seus impactos sociais, culturais
e ambientais, bem como a produgdo em massa realizada de maneira irresponsavel e o
descarte inapropriado dos bens de consumo, se tornaram necessarias e frequentes.

51 CONSIDERACOES

Estudar o conceito de consumo em dois momentos proporcionou oportunidade
para verificar também as mudancas sociais e suas demandas. Estudar sobre consumo e
a sociedade de consumidores (Bauman, 2008 e Canclini, 2005), analisar o consumismo
feminino representado no filme Sex and the city (2008), o conceito de slow fashion (Berlim,
2019) como alternativa de consumo consciente e as estratégias das Irmas Alcantara para
o Grupo Orna, tendo em vista um consumo cidadéo.

A pesquisa atendeu o objetivo de analisar e comparar a mudancga do conceito de
consumo feminino representado no filme Sex and the City (2008), que mostra a realidade
do consumismo norte americano de 12 atrds, com as estratégias do Grupo Orna, que foi
fundado em 2010 e desde o principio se posicionou de maneira cidada. Ou seja, as Irmas
Alcantara sempre tomaram o cuidado de agir de acordo com o movimento slow fashion,
que nada mais é do que um consumo consciente.

Dessa forma, o trabalho revela a importancia e necessidade de repensar o consumo.
O modelo vigente de consumismo desenfreado de bens de consumo ja provou ser danoso
€ possui inumeras consequéncias sociais, culturais e ambientais. Assim, nés da area de
Comunicacéao Social temos o papel, além de observar essa mudancga, de agir para que as
marcas e 0os consumidores compreendam a necessidade de consumir de maneira cidada.

Repensar o consumo é essencial, e isso ndo cabe apenas aos consumidores, mas
também, e principalmente, as marcas e grandes empresas que regem a sociedade de
consumidores. O consumo cidaddo €, mais do que uma tendéncia, uma necessidade do
mercado. Afinal, as mercadorias, como mencionado anteriormente, servem para pensar.
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