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Resumo

O presente estudo tem como objetivo analisar as transformacgdes culturais e
comportamentais da sociedade sob a Gtica do consumo, da midia e da cidadania e como,
principalmente, esta relacdo se constroi na perspectiva das marcas e do consumo. Também
analisa de forma critica a maneira como o modelo consumista tem impactado de forma
acentuada, por uma abordagem midiatica e publicitaria, a sociedade contemporanea.

Palavras-chave: cidadania; consumismo; marcas; sociedade.

A cidade... a midia

As cidades, a midia e o consumo, sdo hoje parte de uma mesma manifestacéo
imagética, tendo como pano de fundo a publicidade, obviamente, protagonizada por marcas
cada vez mais &vidas em conquistar e reter consumidores interessados em seus produtos e
Servigos.

Por este ponto de vista, € importante notar que, aos olhos dos cidadaos, a cidade,
como lugar de viver e transitar, também é o mesmo ambiente onde que o0 consumo e a
atencdo, gerada pelos simbolos de status e do sentimento de pertencimento consumista,
fazem parte de uma mesma cadeia dindmica e ininterrupta de estimulos visuais, sonoros e
sensoriais.

Com suas ruas, pracas, casas, predios e avenidas, de uma época em que a
propaganda e a midia publicitéaria se resumiam a poucos reclames, aos olhos do cidad&o, as
cidades e a midia, em épocas passadas, eram relativamente simples de distinguir.
Entretanto, nos dias atuais, tornou-se um ambiente urbano transmutado em cenografias de
uma vida cada vez mais pautada por intervengdes de midia, exageradamente invasivas e

assustadoramente apelativas. Para Tondato (2014),
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Da cidade neoclassica, em que a multiddo se concentra na rua, alimentando o
convivio e expondo diferencas, a cidade modernista, que organiza a convivéncia em
espacos especificos, é na metrdpole que se configura a fragmentacdo dos espacos,
dos comportamentos, consequéncia do capitalismo avancado e das novas
tecnologias a servico da producédo e do consumo (p. 60).

A buzina do carro divide aten¢do com a propaganda do carro de som. O edificio
recém-inaugurado tem em sua fachada a aplicacdo de um outdoor, da marca de telefone
celular mais tecnologica do momento. Cartazes contendo marcas anunciando todos o0s tipos
de produtos e servicos possiveis, inundam o olhar do espectador em seu ir e vir cotidiano.

Por onde quer que se ande e olhe, a percepcdo é de que a propaganda e,
consequentemente os milhdes de estimulos gerados pela midia, impulsionam cidadaos a
comprar tudo, a todo e qualquer custo.

Ao mesmo tempo em que as cidades sdo locais propicios para que a midia emoldure
as manifestacGes de marcas carregadas por simbolos ideoldgicos consumistas, os cidad&os,
em busca de uma plenitude baseada na midia e no consumo, em um momento em que as
esferas que constituem a sociedade estdo se deteriorando, por outro lado, geram cada vez
mais, uma audiéncia demasiada, para que, essas mesmas marcas, sobretudo, ganhem ainda
mais presenca midiatica no cotidiano social e urbano.

Se por algum motivo, as marcas perdessem a atencdo de seus espectadores, seria
bem provével que a midia, consequentemente, também perderia relevancia aos olhos do
publico.

Para isso, uma mudanca significativa de atitude, ndo s6 dos cidaddos, mas
principalmente das esferas publicas que constituem uma sociedade plena, de atitudes
verdadeiramente amparadas pelo conceito de cidadania, tal como o acesso indiscriminado a
educacdo, saude, transporte, emprego, entre outros fundamentais, necessitariam ser
drasticamente redefinidos.

Em suma, para que a midia e o consumo deixem de ter um papel tao significativo na
sociedade, ndo haveria outra maneira sendo pela reestruturacdo politico-social da relacéo
consumo e distin¢do social dos bens e servicos que deveriam ser indiscutivelmente um
direito constituido da cidadania plena, do bem privado e publico. Sob essa perspectiva,
Tuzzo (2014) afirma que,

O cidadao é aquele que esta na sociedade de forma economicamente privilegiada e
pode pagar pela cidadania, comprando salde, educacdo, seguranca, lazer, por
exemplo, ou seja, a cidadania, é comprada, é privada, disponivel e acessivel para
guem pode pagar por ela. Assim, cidadania tem a ver com o privado e a busca da
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cidadania tem a ver com o que € publico. Cidadania ¢é a plenitude de existéncia do
rico e a busca constante do pobre (p. 177).

O conceito de cidadania distorce-se no momento em que um novo mercado de bens
de servicos e produtos, similares aos que deveriam ser fornecidos pelo poder publico, passa
a ser um cinico facilitador de uma ascensdo social transfigurada como mais eficiente e
competente.

Espaco social e mercado, como definiu Bauman (2008), séo parte de um mesmo
habitat. Nas palavras do autor

Seja qual for o nicho em que possam ser encaixados pelos construtores de tabelas
estatisticas, todos habitam o mesmo espaco social conhecido como mercado: Nao
importa a rubrica sob a qual sejam classificados por arquivistas do governo ou
jornalistas investigativos, a atividade em que todos estdo engajados (por escolha,
necessidade ou, 0 que é mais comum, ambas) é o marketing. O teste em que
precisam passar para obter os prémios sociais que ambicionam exige que
remodelem a si mesmo como mercadorias, ou seja, como produtos que sdo capazes
de obter atencéo e atrair demanda e fregueses. (BAUMAN, 2008, p. 13)

Ter para ser

A midia e 0 consumo, conjunto de um mesmo ecossistema, sdo mais do que simples
manifestacdes que coexistem. Comprar passou a ser um sindnimo de pertencimento e de
atitude. Ser reconhecido como bem-sucedido pode significar, de algum modo, uma maneira
eficiente de projetar uma imagem de vencedor e privilegiado aos olhos da sociedade.

Além do que, ndo basta apenas ter a autoestima elevada. Para que a cadeia de
consumo alcance patamares significativos, a competicdo, sustentada pela teatralidade
social, do mostrar-me a frente, do ponto de vista das conquistas materiais, de algum modo,
necessita estar evidenciada aos olhos do proximo.

O carro novo, a roupa de grife, a viagem de férias, ou qualquer outra conquista
recente, material, simbolizada por uma marca - um simbolo de consumo, que valide e
reforce os sentimentos de pertencimento social, tem nas redes sociais um forte aliado, uma
eficiente ferramenta de midia ativa e reativa.

Atualmente, controlada da maneira como melhor convém ao individuo e que
funcione como uma vitrine, também, de certo modo, como uma atitude narcisista
corresponde a um canal em que, a qualquer momento e em qualquer lugar, possa ser

acionado e amplamente visualizado.
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N&o basta apenas ter o melhor que o dinheiro pode comprar, é preciso também que
todos vejam, validem e gerem uma devolutiva positiva, retroalimentando a autoestima e
percepcéo de sucesso individual.

Em uma anélise da cultura do consumo no inicio do século XIX que culminou no

processo de consumo dos tempos atuais, Bauman (2008) complementa que

[...] a corrida aos inimeros salGes de beleza nasce, em parte, de preocupacdes
existenciais, e 0 uso de cosméticos nem sempre é um luxo. Por medo de cairem em
desuso como obsoletos, senhoras e cavalheiros tingem o cabelo, enquanto
quarentdes praticam esportes para se manterem esguios. “Como posso ficar bela?”,
indaga o titulo de um folheto recém-langado no mercado; os andncios de jornal
dizem que ele apresenta maneiras de “permanecer jovem e bonita agora e para
sempre. (p. 13)

O processo de producéo

Evidentemente que o consumo atual ndo teve origem apenas da projecao imagética e
personalista das marcas. Houve um momento em que a midia e as marcas sdo estavam tao
fortemente inseridas no contexto social e urbano, pois 0 consumo ndo era baseado em
aspectos emocionais, mas, apenas, em suas atribuicBes basicas, racionais, essenciais a
sobrevivéncia humana. Ter ndo significava ser. Ter significava apenas ter.

A producdo, neste periodo histérico, foi o primeiro passo para 0 consumo,
independentemente de sua caracteristica ou de ser uma atividade relativamente basica e sem

qualquer tipo de motivacao aspiracional. Nesta perspectiva, Klein destaca que:

Os primeiros produtos baseados em marcas apareceram quase na mesma época da
publicidade baseada na invencdo, em grande parte gracas a outra inovacdo
relativamente recente: a fabrica” (2000 p. 29).

Todavia se as fabricas, em plena revolucdo industrial, produziam e lancavam
diuturnamente uma volumosa quantidade de inovacdes e tendéncias, em um efervescente e
fascinante novo mercado de consumo, que ganhou ainda mais impulso em um momento de
transformacbes de uma nova sociedade, tecnologicamente mais avancada e
urbanisticamente mais acelerada, fazem surgir, de forma convincente a nogdo de simbolos.

As méaquinas passaram a conviver simultaneamente com as pessoas, que a as
utilizavam como um facilitador cotidiano. Exemplos como a do automovel, que alterou
historicamente 0 modo como as pessoas se relacionavam, e até hoje, se relacionam com a
cidade, interferiu na dindmica de mobilidade e locomocao dos cidaddos. Desta maneira,

Tondato (2014) nos mostra que,
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A sociedade que se consagra nas metropoles é aquela que enfatiza o individuo. A
alteracdo nos comportamentos, por conta da revolucdo industrial, da evolugdo da
tecnologia, que propiciou a0 homem um contato maior com culturas e espagos
diversos, e da presenca da midia, se reflete na paisagem urbana. A velocidade, a
simultaneidade, o excesso de informacfes, caracterizam as experiéncias, reais e
virtuais” (TONDATO, 204, p. 195)

Os Magazines, neste periodo, eram os simbolos de uma nova sociedade, mais
moderna e antenada. Eram locais com um amplo mix de produtos e servicos, disponivel
para consumidores avidos por novidades.

Era possivel em um mesmo espagco fisico, adquirir, por exemplo, desde um simples
guarda-chuva até um barco a motor. De modo geral, os Magazines, no inicio do século
XIX, eram os verdadeiros simbolos de uma nova era do consumo. Deste modo, Corbo et al.

(2014) reforgam que,

As inovagBes introduzidas pelos grandes magazines, ou lojas de departamento,
foram significativas [...] definiram padrdes constantes para a organizacdo da vida
urbana e para as praticas de consumo. (CORBO et al. 2014, p. 53)

A diferenciacdo e os simbolos transitérios do consumo baseado apenas na producéo,
para suprir necessidades basicas, foi dando lugar a uma necessidade cada vez mais pautada
pelas manifestaces e demonstracGes atitudinais emprestadas pelos simbolos de consumo e

midia deste periodo. Klein (2000) ainda destaca que,

A publicidade devia informar os consumidores da existéncia de algumas novas
invengdes”, depois convencé-los de que sua vida seria melhor se usassem, por
exemplo, carros em vez de bondes, telefones no lugar de cartazes e luz elétrica em
vez de lampides a 6leo. (p. 29)

Dos simbolos de consumo (marcas), que foram assumindo um papel chave no
cotidiano das pessoas, assim também como, o mundo da fabricacdo, adaptando-se a uma
série de mudancas, gradativamente foi dando lugar a um ativo que ganhou presenca
significativa nas estratégias da industria de consumo: a ideia, o capital da marca. Partindo

desse pressuposto, Bauman complementa:

A tarefa dos consumidores, e o principal motivo que os estimula a se engajar numa
incessante atividade de consumo, é sair dessa invisibilidade e imaterialidade cinza e
monotona, destacando-se da massa de objetos indistinguiveis ‘que flutuam com
igual gravidade especifica’ e assim captar o olhar dos consumidores (2008, p. 21).
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Grandes empresas investiram em estratégias agressivas para reter consumidores
usando técnicas como a personificacdo através de garotos propaganda, como o caso do
famoso Ronald Mcdonald, da companhia McDonald’s. Também frases que viraram
verdadeiros borddes atitudinais, como o Just Do It — Apenas faga, da marca Nike, fizeram e

ainda fazem muito sucesso. Para Klein (2000),

Marcas, ndo produtos. Tornou-se o grito de guerra de um renascimento liderado por
Uma nova estirpe de empresas que se viam como ‘agentes de significado’ em vez de
fabricantes de produtos (p. 45).

Marcas, como Nike, Body Shop, McDonald’s e Starbucks, nasceram cheias de
personalidade e carregadas de um discurso midiatico altamente envolvedor e fascinador.
Entre tantos outros que fizeram um eficiente trabalho de imerséo no subconsciente humanao,
transformando vidas para sempre, de consumidores para seguidores e verdadeiros
evangelizadores das marcas pelas quais sdo aficionados. Repaille (2007), em uma analise

sobre a dinamica do consumo nos diz que,

Compramos porque necessitamos de coisas, mas fazer compras é mais do que um
meio de satisfazer necessidades materiais é uma experiéncia social. E um meio de
sair de casa e voltar ao mundo. E algo que podemos fazer com amigos e pessoas que
amamos. E um modo de encontrar uma ampla variedade de pessoas e tomar
conhecimento do que ha de novo no mundo — novos produtos, novos estilos e novas
tendéncias -, além do que vemos na televisdo. Fazemos compras, e parece que 0
mundo inteiro esté ali (REPAILLE, 2007, p. 148).

O cddigo cultural

Como vimos anteriormente, a evolu¢do do consumo ocorreu devido as indmeras
transformacfes sociais, urbanas e tecnoldgicas, com maior intensidade, ao longo dos
ultimos dois séculos e com maior velocidade nos ultimos cinquenta anos.

Se o carro, um dos simbolos da extensdo personalista-individual, durante a
revolucdo industrial, havia se tornado o principal simbolo de uma nova era, a internet e a
telefonia movel, na dltima década, com a chegada dos aparelhos smartphones, redefiniram
modelos comportamentais e atitudinais de toda uma sociedade, em todo o0 mundo.

Tempo e espago ganharam novos significados. Cidade, cidaddos e consumidores,
assim como tambeém o papel da midia em relacdo a opinido publica, transitam fortemente
sob uma mesma plataforma, hibrida e convergente, apresentando com pano de fundo, o

répido e dindmico acesso a tecnologia e informag&o. Para Tondato (2014, p. 195),
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Ao mesmo tempo em que dindmicas pds e fast impelem o homem ao
individualismo, & fragmentacéo, ao anonimato, culturas esculpem outras dimensdes
em cima da concreta diferenca entre os corpos, numa dimensdo em que o individuo
ndo é o centro do sistema social, existindo em relacdo ao outro. Nesse contexto, a
complementaridade oferece a identidade do conjunto — a identidade relacional,
marcada por ideologias outras, que convivem no espaco das metropoles com
aquelas da massificacéo.

O consumo, assim como a midia, ancorada pelo smartphone, encheu a vida
cotidiana das pessoas de uma explosdo de estimulos visuais e audiovisuais. Desta forma,
ndo basta mais convencer uma pessoa a comprar algo, somente através de uma conceituada
marca ou uma simples ideia, seja engracada ou emocionante. Mais do que nunca, agora é
preciso descobrir, assim como definiu Repaille (2007), o codigo, aquilo que leva
determinado individuo a ser individualmente diferente, mesmo que demograficamente e

estatisticamente, apresente gostos e preferéncias relativamente parecidos.

O Cadigo Cultural constitui o significado inconsciente que aplicamos a qualquer
coisa — a um carro, a um tipo de comida, a um relacionamento e mesmo a um pais -,
por meio da cultura em que fomos criados [...] No entanto, o que a maioria das
pessoas nao compreende é que tais diferengas fazem com que processemos as
mesmas informagdes de maneira distintas” (REPAILLE, 2007, p. 5).

Além disso, é preciso gerar uma experiéncia, algo que faca emocionalmente a
diferenga, conferindo a esse novo modelo um status ainda mais personalista, conforme
reforga Repaille (2007):

A combinacdo de experiéncia e emogéo cria algo amplamente conhecido como um
imprint (impressdo marcante), termo usado pela primeira vez por Konrad Lorenz.
Quando ocorre uma impressdo marcante, ela condiciona fortemente nossos
processos de pensamento e confere forma as nossas agdes futuras. Cada impressao
profunda ajuda a nos tornar cada vez mais aquilo que somos. A combinacdo de
impressdes profunda nos define. (REPAILLE, 2007, p.6)

Em uma tentativa de tangibilizar esse efeito, imaginemos um exemplo de consumo:
um anuncio de revista masculina contendo uma oferta de um Whisky 12 anos para um
determinado publico-alvo, neste caso, masculino, na faixa de 60 anos e economicamente
categorizado como bem-sucedido, ou seja, de privilegiada classe social, residente em um
bairro de classe média alta da cidade de Londres, Inglaterra.

Deste  modo, considerando o0s aspectos relacionados a uma abordagem
extremamente personalista e individualista, sob o conceito do Cédigo Cultural de Rapaille

(2007), este mesmo produto, trazendo a tona duas personalidades mundialmente
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conhecidas, no caso primeiro, o Principe Charles (herdeiro do trono britanico) e no
segundo, Keithy Richards (guitarrista da banda Rolling Stones), seriam consumidores
potencialmente suscetiveis a adquirir o mesmo produto.

Este exemplo serve para destacar que, mensagens que carregam codigos de consumo
adequados a compradores com realidades demograficamente parecidas, mas que por outro
lado, atitudinalmente distintas, nos apresentam um panorama em que, 0 CONsSUMO, por
determinado produto, deva trazer consigo cédigos que oferecam ao individuo ndo so
argumentos racionais, mas principalmente, uma adequac¢do comportamental e aspiracional.
Por este ponto de vista, Canclini (2006) nos mostra: “consumir ¢ tornar mais inteligivel um
mundo onde o solido se evapora”.

Se por um lado o conceito de cidadania foi suprimido pelo consumo, e 0 consumo,
por sua vez, ainda mais respaldado como uma afirmacdo de uma vida mais plena a partir do
que se compra — do que sem tem, o individuo, da mesma forma, procura ser notado como
especial. Almeja por se destacar, quer ser reconhecido como bem-sucedido perante a

sociedade. Por esta Gtica, Ferreira (2014) nos demonstra que,

Em um mundo de empresas cada vez mais competitivas e de cidaddos cada vez
mais esclarecidos e participativos do processo social, a publicidade ganha nova
atribuicdo: a de atuar, considerando toda sua capacidade argumentativa e
socializadora de comportamentos, como discurso de propagacdo e reforco de
valores de cidadania. (FERREIRA, 2014, p. 16)

Esse olhar particular sob a perspectiva de um individuo, € 0 mesmo olhar pelo qual
as marcas enxergam os seus consumidores. Desta maneira, esperam convencé-los a adquirir
seus produtos e servigos.

Através dos Codigos Culturais e de uma abordagem cada vez mais personalista, a
industria do consumo tem procurado individualizar, principalmente através das tecnologias

de midia - internet e telefonia mével, seus novos e futuros fiéis seguidores de marcas.

O verdadeiro pertencimento

Para as marcas ndo ha discriminacdo. Todos sdo consumidores, desde que possam
ser convencidos. Por isso, investem em reforgar os sentimentos de pertencimento e
reconhecimento social que tanto buscam os cidad&os.

Sabem que isso sO pode ser alcancado, principalmente em um mercado consumidor
emergente como o Brasil, carente de servigcos publicos de boa qualidade, decifrando os

habitos atitudinais, comportamentais, gostos e preferéncias dos individuos.
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Sabem também que a educacdo, forca motriz de qualquer nacdo minimamente
desenvolvida, ndo é uma prioridade do poder puablico, tampouco é culturalmente e
intelectualmente, uma necessidade da maior parcela da populagéo.

A partir de uma avaliacdo critica, sobretudo educacional, para as marcas, quanto
mais dependente da midia e do consumo for a populacdo, em detrimento da escassez de
investimentos do governo, quanto ao aprimoramento e evolucdo intelectual, cultural e
humana de seus cidadaos, cada vez mais bem-sucedidos serdo. Ou seja, é 6bvio perceber o
interesse da industria do consumo a partir do momento em que, a populacao,
principalmente os chamados emergentes, denominados como Classe C, alcancem rapida
ascensdo profissional e financeira. Deste modo, ganhardo ainda mais potencial de consumo
e impulsionardo com mais vigor, um circulo vicioso, uma roda que nunca para de girar.

Por outro lado, é importante notar que, se invertéssemos essa realidade, na mesma
medida, a ascensdo educacional, intelectual, cultural, ética e até moral, desta mesma
populacdo, antes dependente da midia e do consumo, em funcdo dos simbolos de status —
marcas, seriam substituidos por bens de servicos intangiveis, oriundos de um outro modelo
de consumo, a do conhecimento e do poder de anélise critica.

Sendo assim, quanto menos alicercados na midia, como principal referéncia
formadora de opinido, menos forca possuiria a indastria do consumo de marcas sobre 0s
seus cidad&os.

Por este prisma, o0 crescimento intelectual e educacional da populagdo brasileira
pouco interessa a industria do consumo de marcas. Nao geraria apelo de vendas, pois seria
uma populacdo, imagina-se, indiferente aos frageis e insuficientes argumentos do consumo.

Por esta perspectiva, Jorddo (2014) destaca que,

O que se parece sugerir é que, mesmo gue a classe C conquiste o poder de consumo,
a cultura hegeménica a desqualifica, como se trabalhasse em uma perspectiva
distintiva, em que se podem até diminuir as distancias de capital econémico entre as
classes, porém a classe popular continuara sendo o Outro, ja que nao traz consigo o
mesmo capital cultural, adquirido pela educacéo e pelo acesso aos bens culturais.
(JORDAO, 2014, p. 50)

Para Tuzzo (2014 p. 161), “no sentido ideal, a cidadania representa muito mais do
que nascer, mas, sobretudo, significa o existir socialmente”.

O existir social, sobretudo no Brasil, de politicas de governo implementadas nos
ultimos doze anos, em que pese, em nagOes desenvolvidas, tem como meta principal

oferecer aos seus cidadaos acesso a servicos de qualidade, em educacéo, seguranca, satde e
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transporte, no Brasil, deu lugar a um plano de governo que visava a diminui¢do da pobreza
e aumento da qualidade de vida da populacédo, principalmente das faixas economicamente
menos favorecidas, pelo acesso ao consumo, simbolizados principalmente pela casa
propria, automadvel, turismo, eletroeletrdnicos e eletrodomésticos, assim também como, a
educacdo de nivel basico-fundamental, reduzido a um plano de governo que visava as
escolas privadas de ensino superior para formacdo de profissionais para 0 mercado de

trabalho. Garcia Canclini (2006), por esta 6tica, nos fala que,

Ser cidaddo ndo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos aparelhos
estatais para 0s que nasceram em um territério, mas também com as préticas sociais
e culturais que ddo sentido de pertencimento, e fazem que se sintam diferentes os
que possuem uma mesma lingua, formas semelhantes de organizacéo e de satisfagéo
das necessidades. (CANCLINI, 2006, p. 35)

De certo modo, o crescimento do consumo por classes emergentes no Brasil, trouxe
ganhos a populacdo a partir de um cenario em que ter bens de produtos e servicos, antes
pouco acessiveis, passou a proporcionar ganhos de autoestima e um sentimento de
pertencimento.

Por outro lado, pela ética da educacdo e evolucdo intelectual da sociedade, este
programa de aceleracdo do consumo, focado em classes emergentes, no caso do Brasil, a
partir do momento em que uma possivel situacdo politica e econémica venha a se tornar
desfavoravel, poderia vir a desencadear as mesmas fragilidades historicas e recorrentes.

Jorddo (2014), ainda reforca:

N&do queremos afirmar que necessariamente haja uma unido comunitéria (que
caracteriza o estamento) da classe dominante. Mas suspeitamos que, a partir desta
honra ameacada pela aproximagdo de um outro, se constituem discursos
legitimadores de desigualdades, como esses, que adjetivam pejorativamente as
classes populares, a0 mesmo tempo em que buscam defini-las. (JORDAO, 2014, p.
59)

A midia e o consumo nao sao suficientes, na medida em que os investimentos nos
bens de servicos publicos que constituem uma cidadania plena, séo colocados em segundo
plano.

Mesmo pelo discurso midiatico, o consumo no Brasil, como politica social, ndo
encontra respaldo para alavancar o conceito de cidadania, sobretudo em relacéo as classes

menos favorecidas. Para Tuzzo (2014),
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E dificil encontrarmos na midia uma relagdo do termo cidadania com o que faca
referéncia as classes A e B, mas sim, com tudo que se refere as classes mais baixas.
O povo ¢ tratado como pobre e o conceito de cidadania é trabalhado como algo ndo
alcancado ainda pelas classes menos favorecidas economicamente (TUZZO, 2014,
p. 174)

Conclusodes

Quanto mais acentuam-se as desigualdades sociais e a inoperancia do poder publico,
assim também como, o incessante poder de convencimento das marcas, que impele as
pessoas a se distanciarem umas das outras, por meio dos simbolos de status, em que, 0 meu,
é melhor que o seu, e portanto, sob uma visdo egocéntrica e narcisista, sou mais feliz,
embora, por dentro, seja apenas um vazio, sem conteddo, mais cadtica, rasa e
desproporcional, se tornam os valores éticos, morais, educacionais e culturais de uma
sociedade em plena involucao.

As cidades, a mercé da presenca over e invasiva da midia e da publicidade. O
conceito de cidadania, por sua vez, acortinado pelo consumismo e ofuscado pelo bem
privado, enquanto deveria ser naturalmente e despercebidamente um bem publico,
transfigura toda uma sociedade, cada vez mais esquizofrénica, alienada e oca.

Assim definiu Bauman (2011):

A liberdade vem, como parte de um pacote promocional, junto com a desigualdade:
minha liberdade se manifesta no (e serd medida pelo) grau em que consigo limitar a
liberdade de outros que reivindicam ser meus iguais. O ressentimento resulta em
competicdo, numa luta continua pela redistribuicdo de poder e prestigio, reveréncia
social e dignidade socialmente reconhecida. (BAUMAN, 2011, p. 43)

Evidentemente que a Midia e 0 Consumo ndo sdo os unicos limitadores de uma
cidadania plena. Tampouco seja correto afirmar que Midia e 0 Consumo sejam 0s principais
agentes do caos urbano e da fragilidade ética e moral de nossa sociedade.

Por outro lado, pelo nivel de deterioracdo em que se encontram as esferas publicas
brasileiras sob a tutela do estado, num futuro préximo, o consumismo poderéa se consolidar
como uma alternativa nociva e perigosa, desde que continue a crescer exponencialmente, o
numero de cidaddos com baixo poder de criticidade, educacionalmente frageis e alienados.

O desafio estd em mudar este cenario.
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