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Introdugdo

O presente trabalho pretende discorrer na tematica do consumo do espago publico livre (ruas e avenidas, pragas, parques, praias) tendo como aliada a
publicidade, no papel deinstigar a este consumo.

Segundo Bauman (2009) a sociedade atual é caracterizada como a “Sociedade do Consumo”, uma vez que se consome cada vez mais, rapidamente, e se
descarta na mesma velocidade. Desta forma, uma sociedade estabel ecida sob o consumismo, se articulando em prol dele, faz do espaco publico condicionador e
patrocinador para esta prética, aém de transformar ele mesmo em moeda de troca.

Observou-se no presente trabalho que para se vender a falsa necessidade do consumo desenfreado do espago, a publicidade pressiona o publico avo a obter
mais e o melhor do espago (espago com amenidades), provocando na sociedade o consumo, ndo mais por necessidade, mas por ansiedade. Padilha explica:

“Entéo, a publicidade — ancora da sociedade do consumo — baseia-se em falsas ideias que vendem objetos mutéveis e consumiveis massivamente como se
fossem Unicos. E namaioria das vezes, como se fossem a férmula mégica para arealizagdo de um sonho.” (PADILHA, 2006, p. 101).

A necessidade passa a ser, entéo, mutével, adaptével aos interesses de venda do espaco, conforme afirma Harvey:

Necessidade é conceito relativo. As necessidades ndo sdo constantes porque elas sdo categorias da consciéncia humana desde que a sociedade se transforma, a
consciéncia da necessidade transforma-se também. O problema é definir exatamente em que a necessidade é relativa, e entender como as necessidades surgem.
As necessidades podem ser definidas a respeito de um nimero de diferentes categorias de atividade — permanecendo estas completamente constantes no tempo
(alimento, habitag&o, cuidados médicos, educacdo, servico social e ambiental, bens de consumo, oportunidades de lazer, amenidades de vizinhanga, facilidades
de transporte). (HARVEY, 1980, p. 87)

Percebe-se ent&o o papel da publicidade em modelar as necessidades e os desejos das pessoas em fungédo de uma demanda puramente econdmica.
Material e métodos

Foram realizadas pesquisas exploratérias e bibliogréficas, visando observar e analisar o papel da publicidade para o consumo do espago publico, e como ela se
articulainfluenciando a sociedade a consumir os seus produtos, vendidos como sonhos.

Pesquisas em materiais de estudo de Harvey, Drucker, Rodrigues, Marx, entre outros autores, deram base tedrica para compreender sobre as falsas
necessidades sendo sopradas & sociedade, e como esta sociedade reage ao marketing ao qual é exposta. Através de Carlos e Cruz também pode-se discorrer
sobre a transformagdes de espagos publicos em produtos vendidos a sociedade.

Resultados e discussdo

O marketing cria necessidades para a sociedade e as langam em forma de produtos, vendendo-as através de uma troca por sonhos. Como exemplo,
hipoteticamente, se vende a ideia dos beneficios para a sallde de uma lagoa no espago publico, insere-se entéo este objeto no espaco, promovendo assim a
valorizagdo fundiéria do seu entorno. Desta forma, o consumidor através do marketing fica pronto para o consumo. O cidad&o ndo estara comprando apenas
uma residéncia ou espago proximo a umalagoa, mas aideia, 0 sonho de uma vida saudéavel e mais confortavel.

Harvey (2009) diz que o fetichismo e o consumismo tomam conta do processo de trocas comerciais, onde a propaganda e a comercializagdo amortizam os
resquicios de construcéo e producdo das verdadeiras imagens do que é consumido. Percebe-se com isto, que os individuos se apropriam do espaco publico para
utilizé-lo conforme a ideia que Ihe é apresentada do mesmo. E necessério que haja um significado abstrato e sentimental que vai além daimagem do espago,
mas esté no imaginério individual, sendo que esta ideia ou boaimpressio pode ser produzida através damidia.

Uma das formas usadas para valorizar o espaco publico é através da ideia da sustentabilidade. Rodrigues (1998, p. 33) diz que “a magia do mercado, desde o
final da década de 80 parece estar contida naideia e idedrio do Desenvolvimento Sustentével.” Através do conceito sustentavel o mercado é aquecido, por isto,
iniciamente através dos primeiros movimentos ecologicos, vindo até hoje, na atualidade, quando se pretende valorizar o espaco publico, se insere nele
elementos que promovam a sustentabilidade. O espago publico alvo de tal amenidade propicia valorizagéo do entorno e dos individuos que o constitui. Percebe-
se assim, que a prépria sustentabilidade se transforma em um fator de val orizag&o econémica, amortizando suaintengo pura de pensar nas futuras geragdes.

Desta forma, o que é necessario, como a sustentabilidade, ganha uma roupagem mercenéria, sendo apresentada em “especificos’ espacos publicos, e quando
em espagos de classes baixas, geralmente conta com uma baixa infraestrutura.

Percebe-se que 0 consumo do espaco também é realizado através do lazer e turismo, através da apropriacdo da natureza para transforma-la em mercadoria,
acessivel a poucos. Segundo Rodrigues:
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A natureza aparenta ndo estar conectada a vida do homem, a ndo ser como produto, como uma mercadoria que pode ser usada e descartada. A modernidade e o
processo incessante de produgd@o de mercadorias de certa forma obscurecem todos os processos que alteram a natureza. (RODRIGUES, 1998)

Visando o lucro que este produto (a natureza) pode dar, segundo Nicolas, “o turismo cria, transforma, e inclusive valoriza diferencialmente espagos que
poderiam ndo ter nenhum ‘valor’ no contexto dalégica da produgdo” (NICOLAS, 2001:49).

Para Marx, toda e qualquer producéo € apropriacéo da natureza pelo individuo (...) producéo € imediatamente consumo, e consumo imediatamente produgao.
Cada um é imediatamente 0 seu contrério. Mas opera-se simultaneamente um movimento intermedi&rio entre os dois. (MARX, 1859: 205 e 2009)

Tal consumo do espaco, por vezes, acaba por deixar de valorizar o lugar, transformando-o em apenas um produto comercial turistico, um néo-lugar. Para
Carlos (1997) o ndo-lugar é onde o conhecimento do lugar ndo se realiza, o que acontece é o reconhecimento de imagens antes veiculadas, “mas nédo se
descobre seu significado, pois 0s passos sdo guiados por rotas, ruas preestabelecidas, por roteiros de compras, gastrondmicos, histéricos, virando um ponto de
passagem” (CARLOS, 1997:27).

Consideragdesfinais

Percebe-se que “nenhuma outra atividade consome, elementarmente, espaco, como faz o turismo. (...) Esse consumo se dé através do consumo de um conjunto
de servicos, que da suporte ao fazer turistico” (CRUZ, 1999:14). Sobre isto pode-se notar o desgaste ambiental, uma vez que muito se retira da natureza para
produzir. Diante da utilizaggo desgastante do espaco e do consumo desenfreado sobre 0 mesmo, é preocupavel a atual situacdo, haja vista o crescimento
populacional e consecutivamente, 0 aumento do consumismo.

Constata-se que sonhos estéo sendo vendidos, enquanto o produto &s vezes trata-se apenas de uma caréncia alimentada pela publicidade.

Ao passo que é conferido valor e prestigio ao espago publico pela publicidade, mais se cobram por ele. Tendo o seu valor baseado n&o no seu conceito real,
mas no ideal imaginario que foi atribuido a ele. O espaco pUblico passa entéo, a ser tido como “mercadoria para 0 consumo de poucos, dentro da l6gica de
producéo e reproducéo do sistema capitalista’ (SERPA, 2007, p.09).

Esta citaggo so reforca a ideia de que as necessidades dos individuos esté&o sendo fabricadas e, constantemente substituidas, para que estes passem a consumir
mais do espago.
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