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Resumo

O consumo € um dos principais elementos no qual se fundamenta a sociedade
contemporanea, interferindo em nossos habitos, cultura, estilo de vida e na propria
divisdo e identidade dos grupos sociais. Porém, a cultura voltada para o consumo
se construiu através de um longo processo histérico, em que determinados fatores
foram fundamentais para a criagdo de um imaginario urbano que valorizasse o ato
de consumir. Logo, o objetivo do presente artigo € evidenciar como se deu o
desenvolvimento do imaginario urbano que contempla o consumo, destacando-se
quais os principais fatores presentes na cidade contemporanea valorizam o ato de
consumir.

Palavras-chave: Imaginario urbano. Imaginario. Consumo. Cidade.
Contemporaneidade.

Urban imaginary and consumption in the contemporary city

Abstract

Consumption is one of the main elements on which contemporary society is based,
interfering in our habits, culture, lifestyle and in the very division and identity of social
groups. However, this consumer-oriented culture was built through a long process
over the years, where certain factors were fundamental to the creation of an urban
imaginary that valued the act of consuming. Therefore, the objective of this article is
to understand how the development of an urban imaginary focused on consumption
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took place throughout history and to understand what the main factors present in the
contemporary city have generated an urban imaginary that values the act of
consuming.

Keywords: Urban imaginary. Imaginary. Consumption. City. Contemporaneity.
Imagineria urbana y consumo en la ciudad contemporanea

Resumen

El consumo es uno de los elementos principales en los que se basa la sociedad
contemporanea, que interfiere en nuestros habitos, cultura, estilo de vida y en la
division e identidad de los grupos sociales. Sin embargo, esta cultura orientada al
consumidor se construyo a traves de un largo proceso a lo largo de los afios, donde
ciertos factores fueron fundamentales para la creacion de un imaginario urbano que
valorara el acto de consumo. Por lo tanto, el objetivo del presente articulo es
comprender como el desarrollo de un imaginario urbano centrado en el consumo
tuvo lugar a lo largo de la historia y comprender cuales son los principales factores
presentes en la ciudad contemporanea que generaron un imaginario urbano que
valora el acto de consumo.

Palabras clave: Imaginario urbano. Imaginario. Consumo. Ciudad. Tiempo
contemporaneo.
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1 Introducao

De acordo com Taschner (2010), o desenvolvimento de uma cultura voltada
para 0 consumo presente na cidade contemporanea se desencadeou através de
uma série de processos ao longo da histéria, motivados ndo apenas por mudancgas
de habitos e costumes, como também por meio da criacdo de novos espagos
voltados para o consumo. Neste ambito, visto que os significados expressos pelos
objetos para uma sociedade, os habitos e as identidades partem de um imaginario
urbano e, ao mesmo tempo, influenciam a formagé&o deste imaginario (SILVA, 2014),
surge a seguinte questdo: Quais fatores contribuiram para o desenvolvimento de
um imaginario urbano voltado para o ato de consumir ao longo da historia e na
contemporaneidade?

Este artigo € parte de uma pesquisa de mestrado que envolve o tema dos
imaginarios urbanos, a cidade e a imagem do comércio. O consumo, no ambito
deste trabalho, é entendido como um processo que envolve a aquisicdo de bens ou
servicos, materiais ou imateriais, considerando principalmente os simbolos e os
significados relacionados ao mesmo, 0s quais sao gerados pela cultura e pela
sociedade em um determinado tempo (TASCHNER, 2010, p. 39).

A metodologia se baseia em revisdes de literatura sobre o tema do imaginario
urbano (principalmente relacionado as teorias de Armando Silva) e sua relagdo com
0 consumo na cidade contemporéanea.

Primeiramente, o artigo expde a definicdo do termo imaginario urbano e sua
relagdo com o consumo. Posteriormente, apresenta-se, de forma sucinta, como se
deu o desenvolvimento de um imaginario urbano que valoriza o ato de consumir e
os principais fatores que colaboraram para isso. Logo apds, sdo expostas algumas
caracteristicas presentes na contemporaneidade que fortalecem a relagao entre o
imaginario urbano e o consumo.

O objetivo deste artigo € evidenciar como se deu o desenvolvimento do
imaginario urbano que contempla o consumo, destacando-se quais 0s principais
fatores presentes na cidade contemporanea valorizam o ato de consumir.

2 Imaginario urbano: conceitos e relagdo com o consumo

Existe uma série de fenbmenos que se enquadram na producao de sentido
compartilhado onde operam as figuras simbdlicas, as estruturas de pensamento
cognitivo, as memérias coletivas, as formas arquetipicas, entre outros elementos
que vao construindo, desconstruindo e fazendo circular o que chamamos de
imaginarios e representagdes sociais (ALIAGA; MARIC; URIBE, 2018, p. 9). Esse
imaginario de carater coletivo se relaciona com as representagbes sociais,
principalmente na dimensao significativa e simbdlica (CASTORIADIS 1982;
LEFEBVRE 1991; SILVA 2014).

Segundo Castoriadis (1982), o carater imaginario da sociedade nao é algo
inventado ou inexistente, mas €& a capacidade de gerar significados e
representagdes. De acordo com Canclini (2007), sdo elementos simbdlicos daquilo
que vivemos e esta relacionado aos nossos medos e desejos. Em outras palavras,
os imaginarios podem ser entendidos como um “processo psiquico perceptivo” de
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um coletivo e motivado por desejos (SILVA, 2014, p. 99). Além disso, eles afetam
‘os modos de simbolizar aquilo que conhecemos como realidade e essa atividade
permeia todas as instancias de nossa vida social” (SILVA, 2014, p. 34). Logo, pode-
se dizer que as relagdes entre os imaginarios estabelecem os sentidos, significados
e identidades de lugares (LACARRIEU, 2007, p. 48) orientando ag¢des individuais e
coletivas dos cidadaos.

Visto que, na cidade, os sujeitos, os modos e as configuragdes se reinventam de
acordo com as modificacbes dos significados (CERTEAU, 1998), surge a
necessidade de pensar no urbano a partir de sua imaterialidade, ou seja,
entendendo-o0 ndo como um sujeito ou objeto, e sim uma forma (abstrata) que reune
todos os sujeitos e objetos existentes e possiveis (LEFEBVRE, 1999). O urbano se
distingue da cidade porque é mental, social e intangivel; € um processo social dos
cidadaos (LEFEBVRE, 1999). Neste ambito, Silva (2014) expde a contextualizagao
do imaginario social ou coletivo sobre o urbano na contemporaneidade através do
termo “imaginario urbano”, que, para o autor, séo “visées do mundo feitas de modo
grupal, [...] os modos de percepcéao, de pensar e de sentir dos cidadaos” e “levam
as acgoes coletivas que conformam o espacgo publico de convivéncia ndo apenas
como fato fisico, mas quanto a formag¢ao do pensamento social” (SILVA, 2014, p.
224). De acordo com Vera (2019, I. 368, tradugao nossa),

para Armando Silva, a cidade é construida como objeto simbdlico em um
processo de selegédo e reconhecimento por meio da percepgao do sujeito
(SILVA, 2006). O imaginario implica uma maneira de sentir e pensar ao
mesmo tempo em que atua como uma “for¢a reguladora da vida social em
toda organizagéo urbana” (SILVA, 2013, p. 198). Por essa razao, &, para
Silva, uma teoria dos sentimentos e sua expressao coletiva.

De acordo com Vera (2019, I. 311), os imaginarios urbanos constituem visoes
de mundo, modo de viver, sentir, habitar e projetar a cidade e o urbano, e “implicam
desejos, crengas, valores, mitos, histérias do que a cidade era, € e deve ser”. Além
disso, os imaginarios urbanos apresentam o substrato significativo no qual séo
gerados os processos de produgao, reproducéo e de disputa na criagao da cidade
e na criacdo do urbano (VERA, 2019, |. 427) e, portanto, habitam, agem e
realimentam novos imaginarios urbanos (VERA, 2019, I. 513). Lindén (2009)
destaca que, além de serem constru¢gdes subjetivas construidas pelo social e
estruturadas através das emocgdes e dos afetos, os imaginarios urbanos geram as
representacdes presentes no espaco vivido e concebido.

Silva (2014, p. 167) ressalta a manifestacao estética dos imaginarios urbanos
nos objetos, expressos nao através da materialidade dos mesmos e sim através do
significado que aquele determinado objeto expressa em uma sociedade, em um
determinado tempo. Nesse contexto, € importante enfatizar que um mesmo objeto
fisico pode representar diferentes significados, a depender da cultura, da sociedade
e do tempo em que ele esta inserido. Braida (2011, p. 17) se aproxima da visédo de
Silva ao dizer que

[...] o imaginario urbano se compde pelas imagens urbanas e elas nem
sempre estdo nas fachadas dos edificios ou em lugares abertos. Nos dias
de hoje, as imagens das cidades se formam em todos os lugares: nas ruas,
nos interiores dos edificios, no meio virtual. Entdo, podemos afirmar que

as imagens urbanas e o imaginario urbano interagem entre si, remodelam-
se, formam identidades, tanto dos individuos quanto das cidades.
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De acordo com Taschner (2010), o desenvolvimento de uma cultura voltada
para o consumo presente na cidade contemporanea se desencadeou através de
uma série de processos ao longo da histéria, motivados ndo apenas por mudangas
de habitos e costumes, como também por meio da criacdo de novos espagos
voltados para o consumo. Neste ambito, visto que os significados expressos pelos
objetos para uma sociedade e os habitos e identidades das mesmas partem de um
imaginario urbano e ao mesmo tempo influenciam a formagao do imaginario (SILVA,
2014), podemos compreender a relagédo interdependente entre o consumo e o0s
imaginarios urbanos.

Gomes (2001) reforga o quanto o consumo esta relacionado a uma
manifestacéo coletiva, gerando sensacéao de “pertencimento” social.

Nossas roupas, nossos acessorios, 0os objetos que usamos, as
musicas que escutamos, os filmes e espetaculos a que assistimos, os
livros que lemos ou deixamos de ler, os alimentos que ingerimos, 0s
lugares que frequentamos, tudo nos constitui como sujeitos identificados
com a cultura que consumimos em variadas manifestagdes. Nossas
identidades sdo marcadas por aquilo que podemos ou nao podemos
possuir, definindo lugares especificos na complexidade das redes sociais.
As marcas daquilo que consumimos ou desejamos consumir também
imprimem uma certa participacdo dos sujeitos nos anseios da
coletividade. O consumo de imagens e informacdes que, através da midia
estdo no dominio de todos, produzem uma nitida sensagdo de
“pertencimento” social, pois fazem parte de sistemas codificados em
comum (GOMES, 2001, p. 202, grifos nossos).

A partir dai, pode-se constatar como e a partir do que poderia ser uma

nogao estética baseada em compartilhar signos sensiveis comuns,
quanto ao eixo a partir do qual se definem os imaginarios, passando a um
nivel politico para perguntar-nos como eles sdo suscetiveis de operar no
real afim de gerar mudangas no comportamento dos cidaddaos em
ambientes publicos (SILVA, 2014, p. 28, grifos nossos).

A nocdo estética do imaginario se encontra em sua propria
representatividade a qual é expressada através do compartihamento de signos
comuns em uma determinada sociedade, sendo o consumo uma das
representacdes sociais que influenciam ndo somente na identidade do cidadao
como em seus habitos e modos de viver.

FATORES COLETIVOS: - -
ACOES E REPRESENTACOES
(coletivas e individuais)

ALIMENTAM

o>
-

REALIMENTAM

Sonhos
Desejos

Medos

Imagens urbanas

Modos de perceber, pensar e sentir
Boatos
Mitos
Crencas
Afetos
entre outros

Habitar
Habitos
Rotinas
Estilos de vida
Identidades
Comportamentos
Lugares
entre outros

INFLUENCIAM

IMAGINARIOS URBANOS <:>

INFLUENCIAM

<:> CONSUMO
(material e imaterial)

INFLUENCIA

Figura 1: Diagrama sintese sobre o imaginario urbano e suas relagdes com o consumo e com o
social

Fonte: autores, 2020.

VIl Coléquio Internacional sobre o comércio e cidade — Fortaleza, 3 a 7 de novembro de 2020 5



Como observado na figura 1, os imaginarios urbanos sao produto de
determinados fatores coletivos (sonhos, medos, boatos, imagens urbanas, entre
outros). Os imaginarios urbanos também influenciam e séo influenciados pelas
acoes e representacdes (individuais e coletivas), as quais sao influenciadoras e
influenciadas pelo consumo. Logo, o imaginario urbano influi nas modificagées e
identidades da cidade além de expressar as culturas de seus habitantes (GROSSI;
PAULA, 2020, p. 112).

3 O desenvolvimento de um imaginario urbano voltado para o
consumo

De acordo com Freitas (2011), na Alta Idade Média, as feiras e os mercados
eram lugares de vida econbémica ativa e, em certas regides da Europa, a presenca
de feiras anuais ou semestrais (eventos “separados” do mercado local periddico) ja
expressavam uma grande diversidade econémica. Além disso, por muitos anos, as
feiras desempenharam um papel duplo, de mercado local e de diversao,
proporcionando um “imaginario espetacular’ com suas exposi¢cdes de mercadorias
exoticas e com uma atmosfera festiva (FEATHERSTONE, 1995, p. 43). No fim do
século XIV, grande parte da Europa apresentava uma sociedade pré-corporativista
voltada para os mercados, gerando uma nova atitude sobre a ideia de lucro na
sociedade (FREITAS, 2011). Com a expansdo do comércio e com O
desenvolvimento da contabilidade na época, junto ao desenvolvimento dos
movimentos artisticos e intelectuais, o poder do tempo comecou a sobrepor ao
poder do espiritual (DURKHEIM, 1971 apud FREITAS, 2011).

Segundo Taschner (2010, p. 42), a introdugcdo de novos habitos de consumo
sempre esteve ligada as modificagbes dos estilos de vida nas diversas culturas. A
introducao de etiquetas e as mudancas de habitos alimentares, junto a valorizagcao
do luxo promovidos pela corte real na Franga do século XVI, € um forte exemplo de
mudanga no estilo de viver que influenciou o inicio de uma cultura voltada para o
consumismo presente hoje na cidade contemporanea (TASCHNER, 2010, p. 42-
43).

O processo civilizador e o estilo de vida desenvolvido na corte
transformaram profundamente os habitos de consumo. Passou-se a comer
sentado a mesa, usando talheres e pratos individuais: o garfo de servir
apareceu no final da Idade Média, o garfo de comer comegou a ser usado
no século XVI [...] A arquitetura, a decoracgédo de interiores e a mobilia das
residéncias se tornaram muito mais sofisticadas. Os membros da corte
passaram a ter ali uma residéncia, além daquela em que viviam

originalmente, na zona rural, dando origem a uma série de novos itens de
consumo. (TASCHNER, 2010, p. 43)

[...] Tal estilo de vida, com seu novo padréo de consumo e profuséo
crescente de itens em seu repertorio, espraiou-se da Franga — que
permanece até hoje como icone absoluto do refinamento — e da Inglaterra
para as aristocracias de outras nag¢des, na Europa e nas Américas. O Brasil
conheceu fragmentos dele, a partir do estabelecimento da Corte Real
portuguesa no Rio de Janeiro em 1808. (TASCHNER, 2010, p. 44-45)

Pode-se dizer, entdo, que a experiéncia do homem com os espacos vividos e
com os objetos produziram determinadas representagdes e significagbes em um
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imaginario social modificando as formas de habitar e consumir, as relagées de poder
e os elementos simbdlicos (LEFEBVRE, 1991).

No século XVII e XVIII, a consolidagao da burguesia introduziu novos valores
de mercado ao imaginario urbano, principalmente com relagdo a técnica e a
velocidade (FREITAS, 2011), reforgando a ideia entre a racionalizagéo da produgao
com a diminuigdo do custo (WEBER, 1991 apud FREITAS, 2011). A partir da
Revolugao industrial, a producdo em série se uniu ao dominio dos distribuidores e
comerciantes, gerando uma revolugédo no conceito de consumo (FREITAS, 2011).
Porém, de acordo com Taschner (2010, p. 41), a simples existéncia de renda ou
salarios ou apenas o0 aumento e barateamento da produg¢ao na época da Revolugao
Industrial ndo garantiram por si s6 a valorizagdo do ato de consumir.

Para a autora, o consumo também se originou por uma mudanga nos habitos
de vida e desejos das pessoas, ou seja, foi preciso “que alguma mudanga no
imaginario e no comportamento das pessoas tenha ocorrido, de modo a acolher as
novas possibilidades de consumo trazidas pela revolugao industrial” (TASCHNER,
2010, p. 41). Nesse cenario, surgiram as feiras e as grandes exposi¢cdes
internacionais do século XIX, as quais fizeram um papel publicitario da cultura do
consumo, afetando diretamente o imaginario popular (TASCHNER, 2010, p. 46). Os
negocios passaram a exigir espagos que fortalecessem o consumo, muitas das
vezes através das passagens de pedestres e dos centros comerciais, originando as
galerias, arcadas e lojas de departamento. A partir desse momento, 0 consumo
entrou definitivamente no imaginario social (FREITAS, 2011).

Outro elemento-chave foi o advento das lojas de departamento.
Elas surgiram em Paris (MILLER, 1981) e em Londres a partir da segunda
metade do século XIX, apds a revolugdo industrial. Logo passaram a ser
inauguradas em cidades grandes dos USA também. E no inicio do século
XX ja& chegavam ao Brasil. A Galleries Lafayette, Le Bon Marché e Le
Printemps em Paris; [...] a Mappin Stores, inaugurada em 1913 em Sao
Paulo, foi a mais importante e longeva no Brasil (fechou suas portas em

1999). As lojas de departamento deram inicio a um processo organizado e
sistematico de sedugéo do consumidor. (TASCHNER, 2010, p. 46)

As lojas de departamento e as galerias apresentavam uma imensa
fantasmagoria de mercadorias em exposi¢cao, que se renovavam constantemente
pelo impulso capitalista da novidade (BENJAMIN, 2006). As vitrines atraiam o olhar
dos consumidores através do vidro, cores, luzes e displays no interior das lojas
(LEACH, 1993 apud TASCHNER, 2010, p. 47). Além disso, as lojas de
departamentos e as galerias ofereciam seguranca e liberdade, permitindo andar,
comprar, tocar os produtos, experimentar ou sair sem comprar nada, tornando
agradavel e divertido passear pelas lojas e olhar as vitrines, independente se os
consumidores fossemos ou nao comprar algo, estabelecendo uma associagao entre
0 consumo, o lazer e o prazer (TASCHNER, 2010, p. 47). De acordo com Marx
(1967 apud TASCHNER, 2010, p. 40), as mercadorias “atendiam as necessidades
humanas, fossem elas do estdmago ou da fantasia”.

Porém, como afirma Taschner (2010, p. 40), a cultura do consumo (ou sua
manifestacao visivel, o consumismo) se volta “cada vez mais para a fantasia do que
para o estbmago”. Ou seja, 0 consumo comegou a se voltar cada vez mais para o
imaginario urbano, pois “o imaginario utiliza o simbdlico para manifestar-se, e,
quando a fantasia cidada faz efeito em um simbolismo concreto em temas urbanos,
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[...] a condicdo cidada de urbanismo se faz presente como a imagem de uma forma
de ser” (SILVA, 2014, p. 47).

Por volta de 1950, com o grande sucesso das lojas de departamento no
Estados Unidos, surgiram os malls e os shopping centers, enfatizados por Freitas
(2011) como “templos de consumo” da cidade contemporéanea. Freitas (2011)
compara esses centros comerciais com “minicidades”, devido a presenca de
estacionamento, espacos lazer, espacos para compras, restaurantes, teatro,
cinema entre outros, ao mesmo tempo em que eram espagos que, por serem
privados, geravam sensagao de seguranca e de “protecdo”, contra a violéncia
urbana. A oferta de produtos nos shoppings centers passou a ser nao somente
material mas também de ideias, sensacdes, experiéncias e estilos de vida,
reforcando o consumo do lugar (GARREFA, 2007, p. 182). Esses estabelecimentos,
junto aos meios de comunicagéao e ao fortalecimento da publicidade e do marketing,
conformaram um imaginario voltado para o consumo na cidade pos-moderna
(FREITAS, 2011; TASCHNER, 2010).

Os produtos circulam agora dentro de novos marcos de
abundancia impostos pelas empresas, fazendo da vida urbana um grande
marketing de objetos em oferta (quase) infinita, mas, por sua vez, um
grande mercado de desejos e emogdes provenientes dos cidadaos (SILVA,
2014, p. 64-65)

Esses fatores estabeleceram um marketing voltado para a imagem do objeto
consumido e pelos fatores subjetivos vinculados ao mesmo e ndo para sua matéria
fisica em si (GARREFA, 2007, p. 184-185). A posse de determinado bem atrelou-
se ao signo associado ao mesmo e gerou reconhecimento social, ou seja, aceitacao
e inclusdo em determinados grupos sociais (VARGAS, 2014, p. 6).

O consumo se tornou elemento central para impulsionar o mercado e a
producao e comegou, entdo, a ser correlacionado, cada vez mais, com o imaginario
urbano, voltando-se para os desejos e estilos de vida dos cidadaos. Assim,
estabeleceu-se uma sociedade com valores baseados fundamentalmente no
consumo (TOURAINE, 1994).

4 O fortalecimento da relagcdo entre o imaginario urbano e o
consumo na cidade contemporanea

A cidade contemporanea € marcada pela grande velocidade e densidade de
troca de informacgdes, seja através da web ou pelo préprio carater imagético da
cidade fisica com sua alta densidade de signos e mensagens promovidos por um
marketing voltado para o visual (outdoors, vitrines, letreiros, entre outros). Nesse
contexto, a mudancga na maneira como pensamos, imaginamos e racionalizamos
estdo fadadas a ter consequéncias materiais, e os meios de comunicacido, em
especial os audiovisuais, marcam os imaginarios € modos de pensar (HARVEY,
1992, p. 110 apud GASTAL, 2006, p. 77). Esses fatores acabam modificando os
nossos sentidos de tempo, percepgao de espaco e memoria na cidade atual
(MARTIN BARBERO, 2002 apud SOUSA, 2011), modificando o préprio processo
de formagao do imaginario urbano.

A sociedade de consumo, na cidade contemporanea, levou-nos a um mundo
de sinais que invadem a nossa vida e proporcionam uma satisfacdo imediata de
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nossas necessidades, gerando uma sociedade em que os valores estao fortemente
vinculados ao consumo (TOURAINE, 1994). Ou seja, encontramo-nos

[...] com uma mescla realista de manipulagao e liberdade de compras, de
impulso e reflexdo, de comportamento condicionado e uso social dos
objetos e simbolos da sociedade de consumo. E ao fazer do consumidor
ndo um ser isolado e desconectado do resto de seus contextos sociais, [...]
passamos a perceber o processo de consumo como um conjunto de
comportamentos que recolhem e ampliam, no dmbito privado dos estilos
de vida, as mudangas culturais da sociedade em seu conjunto (ALONSO,
2006, p. 99).

4.1 O consumo na cidade contemporénea: experiéncia, significado e
dimensao estética

A farta presenca de signos e imagens alimentadas pelas redes de informagéao
e pela publicidade criaram um conceito de urbano voltado mais para o imaginario
social do que pelas caracteristicas materiais da cidade propriamente dita (GASTAL,
2006, p. 34). Ou seja,

[...] a cultura da imagem do pés-moderno € pds-perceptual e gira em torno
do consumo de imaginarios mais do que em torno do consumo material.
Entdo, a analise da cultura da imagem (incluindo seus produtos estéticos)
[...] s6 pode ter sentido se nos levar a repensar a propria “imagem” de
formacgéo n&o-tradicional e ndo-fenomenolégica (JAMESON, 1996, p. 161,
grifos nossos).

O material “perdeu peso” e o imaterial, “o sentido do simbdlico, o experiencial

e o sensorial”, ganhou destaque e tem sido arranjado nos espagos fisicos e nos

objetos fazendo com que o desejo e a fantasia estejam fortemente estabelecidos

com o consumo (Garrefa, 2015). O sujeito na cidade contemporanea tende a

apreendé-la, por meio do cheiro, da observagdo, da degustacdo, através da

possibilidade de trocar bens e mercadorias, produzir encontros e outras relacdes

(LACARRIEU, 2007, p. 48) possiveis através da experiéncia proporcionada pelos

espacos urbanos e pelo ato de consumir. As mercadorias ndo sao meros produtos,

mas simbolos e signos que nos indagam e nos conduzem (BAUDRILLARD, 1995),
questionando nosso estilo de vida. Logo,

"a produgdo desses signos se integra na producdo global e desempenha

um papel integrador fundamental em relagédo as outras atividades sociais

e produtivas ou organizadoras. O signo € comprado e vendido. E as

significagdes da sociedade sdo entregues ao consumo" (LEFEBVRE,
1991, p. 64, grifos nossos).

Neste ambito, as representagdes (ideias, estilo de vida e pensamentos) dos

cidadaos sao expressos e enfatizados pelo proprio ato de consumir, pois “o0
consumo agrega valor ao cotidiano e, segundo os argumentos do marketing, os
cidadaos nao existem sem ele ou, em outro prisma, ndo tém como exercitar sua
cidadania” (FREITAS, 2007, p. 50). Segundo Freitas (2007, p. 52),

as metrépoles, com suas explosdes permanentes de comunicagoes,
agregam e desagregam os individuos. A animacdo dessas agregagdes
estéa relacionada aos acontecimentos e aos desejos no cotidiano urbano.
Com isso, uma multiplicidade de valores recai sobre uma espécie de
narcisismo coletivo que alimenta a dialética entre o individualismo e o
agrupamento, enfatizando, muitas vezes, a estética mais do que a ética,
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ou mesmo fundindo ética e estética em valores comuns. Trata-se da
natureza das paixdes compartilhadas dos dias de hoje que promovem, ao
mesmo tempo, estilos particulares, modos de vida, ideologias,
indumentarias, valores sexuais. Em todos esses aspectos o consumo esta
presente.

Essa estetizacdo ou “estilizacdo da vida” orienta um estilo de vida sempre
renovavel — “nada de regras, somente escolhas” — adotado principalmente pela
classe média (FEATHERSTONE, 1995, p. 75), importando entdo o tempo presente
na cidade contemporanea. Os grupos de pessoas se atraem ou se rejeitam de
acordo com os valores estéticos e significativos que se identificam e que muitas das
vezes sao representados pelo préprio consumo (FREITAS, 2007), ou seja, as
pessoas estabelecem afinidades e criam grupos de acordo com “um coletivo unido
pelo objeto e pelaimagem” (FREITAS, 2007, p. 51). Este carater de se expressar e
de se posicionar na sociedade através do consumo acaba enfatizando a dimensao
estética, a qual, de acordo com Silva (2014, p. 227), esta fortemente presente no
imaginario urbano.

A fungdo estética aparece com sua evocagdo fantasmal para
encantar a coletividade. [...] Com os imaginarios urbanos como encarnagao
afetiva, procura-se descrever uma articulagdo da linguagem e dos
objetos com os sentimentos. Mas ndo dizemos que se percebam de
modo separado o conhecimento e os afetos; trata-se de compreender os

pensamentos sociais a partir da emocao que os produz (SILVA, 2014, p.
227, grifos nossos).

Pode-se dizer, entdo, que a dimensado estética do imaginario urbano esta
presente na evocagao e representagao nos objetos, lugares, agdes, manifestagoes,
entre outros. A nocgao estética € baseada no compartilhamento de representagdes
€ signos sensiveis comuns, 0s quais sao suscetiveis de operar no real a fim de gerar
mudangas no comportamento dos cidadaos (SILVA, 2014, p. 28).

4.2 Os meios de comunicagao na cidade contemporanea: a produg¢ao de um
consumo com énfase no imaginario urbano

Os meios de comunicagao em massa na cidade contemporanea sdo um dos
agentes principais para a reprodu¢ao da sociedade do consumo e permitiram a
elaboracao de um imaginario urbano de dominio do senso comum (GASTAL, 2006,
p. 77). As midias em massa (como, por exemplo, a internet e os noticiarios da
televisao) se tornaram promotores de um “imaginario de contagio”, ou seja,
influenciam em massa os imaginarios dos cidadaos (SILVA, 2014, p. 205).

O desenvolvimento da tecnologia midiatica, principalmente sobre a facilidade
de compartilharmos e de expormos nossos gostos e desejos (principalmente nas
redes sociais) acabam unindo e expondo diferentes estilos de vida sonhados, os
quais nos questionam frequentemente sobre os nossos habitos de viver e de
consumir. As questdes de ordem coletiva ndo sdo mais discutidas na agora ou
necessariamente em um espaco fisico, mas nos proprios meios de comunicacéo,
que permitem o leitor opinar, discutir e ser mais ativo nas discussdes da sociedade
(SOUSA, 2011).

Esse fortalecimento das relagcdes sociais através dos meios de comunicagao
na cidade, atualmente, faz com que os imaginarios urbanos ganhem mais forga,
principalmente devido a formagado de pensamentos e opinides mais coletivas que
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as conexdes sociais permitem, influenciando a uma participacdo mais direta do
cidad&o nas proprias representagdes urbanas. A internet se tornou um meio de
ativismo politico, onde os cidadaos discutem e expdem livremente suas ideias,
gerando grupos de opinides, “subvertendo a estrutura autoritaria tipica da industria
cultural e dos sistemas de comunicacdo de massa, em que poucos falam e muitos
escutam/veem/ assistem” (TASCHNER, 2010, p. 51). Isso acaba promovendo uma
politizacdo do consumo baseada nos proprios movimentos sociais € nao
simplesmente nos direitos estritos do consumidor (TASCHNER, 2010, p. 51).

Portanto, a ideia de consumidor alienado submetido aos interesses
dominantes comecga a se inverter devido a grande liberdade de escolhas de
consumo junto a maior socializagdo e troca de ideias entre os proprios
consumidores. Os estilos de vida, opinides e ideias dos diversos grupos sociais
ganham mais destaque na cidade contemporanea através dos meios de
comunicagédo gerando uma tendéncia de produgdo de consumo voltado para os
ideais compartilhados, ou seja, voltado para o imaginario urbano.

INFLUENCIA

Alguns aspectos presentes
na cidade contemporénea:

enfatiza as representagoes do
* CULTURA DA IMAGEM »
CONSUMO
voltado para os dmbitos: <
experiencial, estético, significativo e coletivo.

gera

IMAGINARIO URBNANO

destaca a subjetividade do

* ENFASE DO IMATERIAL
(sonhos, desejos, fanstasias e experiéncias vividas)

ressalta o cardter coletivo do

* MEIOS DE COMUNICAGAQ
(principalmente as mididas sociais)

INFLUENCIA

Figura 2: Diagrama sobre relagdes existentes entre determinados aspectos presentes na cidade
contemporanea, 0 consumo e o imaginario urbano.

Fonte: autores, 2020.

Em sintese, pode-se compreender, por meio do diagrama da figura 2, a cultura
da imagem, a énfase do imaterial e os meios de comunicagéo presentes na cidade
contemporanea como fatores que fortalecem o imaginario urbano, ao mesmo tempo
em que produzem um consumo voltado para os ambitos experiencial, estético,
significativo e coletivo.

5 Consideragoes finais
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Percebe-se que a forte relagcédo entre o imaginario urbano e o consumo ¢é de
longa data, visto que o primeiro dita e altera os modos que 0s grupos sociais irdo
agir, de acordo com suas culturas, gostos e desejos, elementos estes atrelados ao
consumismo principalmente na contemporaneidade. A introdugédo de novos habitos
e comportamentos na sociedade junto a criagcdo de espagos sociaveis que
vinculavam o consumo ao lazer e ao prazer, como as feiras, as galerias, as lojas de
departamento e os shoppings centers foram fundamentais para gerar mudangas no
imaginario urbano e consequentemente promover uma valorizagdo do consumo.

Nas ultimas décadas, a midia, a publicidade e os meios de comunicagdo em
massa (associados as tecnologias digitais) transformaram o significado do ato de
consumir no imaginario urbano, atrelando o consumo ndo sé ao material, mas
também ao imaterial, a experiéncia e a representatividade social, transformando e
ditando as identidades, os estilos de vida e os agrupamentos sociais dos cidadaos.

Observa-se, portanto, que o consumo tem se voltado para os aspectos
subjetivos sociais na cidade contemporanea, buscando atender e, ao mesmo
tempo, influenciar os imaginarios urbanos existentes, estabelecendo uma maior
necessidade de pensarmos o urbano e o consumo nos ambitos imateriais e
simbdlicos nos dias atuais.
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