
ORIENTAÇÕES PARA O ALUNO

Na coletânea a seguir, os textos apontam, de diferentes maneiras, para reexões sobre o ato de consumir em excesso. No primeiro, 

Banksy mostra a queda livre de uma mulher junto a seu carrinho de compras; no segundo, vários especialistas discorrem sobre os efeitos da 

pandemia em nossa relação com o consumo; no terceiro, uma clássica tirinha de Mafalda indica as campanhas publicitárias como grandes 

conhecedoras da principal fragilidade que nos induziria ao consumo: os vazios existenciais; por m, no quarto e no quinto textos, essas cam-

panhas aparecem adaptadas a um novo contexto. Após as experiências vividas em 2020, abismos sociais foram evidenciados e o consumismo 

foi notado como um signicativo impulsionador de desigualdades. A tomada de consciência dessa associação tão direta seria suciente para 

reverter cenários consolidados atualmente? Após a leitura da coletânea, pense a respeito para desenvolver a proposta de redação.   

TEXTO 1 

 
Shop till you drop / Falling shopper

Disponível em: <https://hypebeast.com/2011/11/new-banksy-works-in-london-shop-till-you-drop ou https://kas-shopttings.co.uk/blogs/news/shop-till-you-

drop-with-banksy>. Acesso em: 5 jan. 2021.

TEXTO 2 

Um bonde chamado desejo

[...] Da Antropologia ao marketing, diversos setores vêm diagnosticando direções do consumo no balanço deste 2020 pandêmico, o que 

inclui a intensicação dos negócios digitais e a priorização de itens considerados básicos, por exemplo, para o conforto de casa. “A COVID-19 

acelerou futuros, antecipando mudanças que já estavam em curso, mas que o mundo levaria décadas para implementar voluntariamente 

(como o trabalho remoto e a educação a distância). Isso mudou a forma como produzimos e consumimos, e a tendência é de que o mundo 

pós-pandemia seja diferente”, diz a engenheira ambiental Larissa Kuroki, coordenadora de conteúdos e metodologias do Instituto Akatu.

Ficar em casa, diz Kuroki, nos permitiu observar de modo mais intenso o impacto do consumo, da energia elétrica necessária para o wi- 

ao lé para o arroz e feijão de cada dia, o que é tido como ponto positivo rumo ao consumo consciente.
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“Consumo consciente não signica deixar de consumir, mas consumir melhor e diferente, sem excessos, para que todos vivam com mais 

bem-estar hoje e no futuro. Signica ter a visão de que o ato de consumir um produto ou serviço está num contexto maior de ciclo de produção, 

trazendo consequências positivas e negativas não apenas ao consumidor, mas também ao meio ambiente, à economia e à sociedade, que 

vão além dos impactos imediatos”, dene.

Sociedade 5.0

[...] por que consumimos como consumimos? “Esta é uma pergunta de 1 milhão de dólares”, diz o escritor Ricardo Cavallini, fundador da 

consultoria Makers e professor da Singularity University.

“Muito do nosso consumo se deve a nossa cultura, e a COVID-19 é um gatilho para repensarmos muitas coisas. Do mais óbvio ‘por que 

não posso trabalhar de casa?’, ao comportamento cotidiano ‘por que preciso me maquiar todos os dias?’, até questões mais complexas como 

‘será que não estou jogando dinheiro fora ou consumindo da maneira errada?’”, exemplica. “Agora, o marketing terá que entender essas 

mudanças para se adequar à nova realidade. Se o consumidor mudou, se cultura mudou, o marketing também deve mudar”.

Para a gestora de marketing Caroline Capitani, VP de design digital e inovação da consultoria Ilegra, o consumo não segue simplesmente 

um caminho linear, das gôndolas do mercado às nossas casas. Isso porque estaríamos vivendo um momento pautado por propósito, de busca 

de bem-estar humano e enfrentamento de mazelas sociais. Trata-se, segundo o estudo Futuros Plurais, capitaneado por Capitani, de uma 

sociedade 5.0.

“No século 20, éramos uma sociedade da certeza: nascíamos, estudávamos no colégio, namorávamos, casávamos, e, na sequência, 

linear, vinham lhos, casa, carro, poupança. Dar certo na vida era ter título, diploma e bens”, assinala. “No século 21, diante da abundância 

de dados, da constante evolução tecnológica e das transformações sociais, foi-se a linearidade. O que legitima as conquistas mudou: o que é 

sucesso ou ser feliz para um não é para outro. Os objetos de desejo mudaram”, argumenta.

Para as marcas não perderem o bonde da história, diz Capitani, é preciso apostar na personalização dos produtos, destinados a um 

público muito diverso, que não se restringe à antiga linearidade e valoriza a diversidade, a sustentabilidade e a responsabilidade social. Que 

olha o rótulo, quer saber como é produzido tal produto e como a empresa trata seus empregados. Que exige transparência e não tolera certas 

condutas, como práticas preconceituosas, racistas, xenofóbicas, misóginas ou homofóbicas. “Que está vigilante”. [...]

Dos limões, uma limonada?

Mas nem sempre é fácil negociar com nosso cérebro na hora de consumir, lembra o consultor Alexandre Michels Rodrigues, que pesquisa 

sistema de gamicação e neurociência aplicada no doutorado na Universidade Lusófona de Lisboa e ministra cursos como Psicologia do Con-

sumo na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). “Temos racionalidade, mas também instinto. Isto é, negociamos o tempo todo 

com nosso corpo e nossos pensamentos diante dos estímulos de fora. É um confronto constante”, dene.

Para Rodrigues, consumo quer dizer busca de recursos, um comportamento humano que data de milhares de anos, desde o Homo sapiens: 

um smartphone, por exemplo, corresponderia a uma ferramenta para se aclimatar a certa sociedade. A diferença estaria no último upgrade do 

cérebro, com o desenvolvimento da área pré-frontal do córtex, que é responsável pelas escolhas e estratégias comportamentais.

O que acontece é que cerca de 95% das informações e estímulos que recebemos cam armazenadas no subconsciente e muitas vezes 

tomamos decisões por impulso. “Por que às vezes preferimos parcelar um item hoje, em vez de poupar e deixar para amanhã? Porque parte 

de nós pensa como nossos antepassados: quero agora, anal, e se eu encontrar um tigre dentes-de-sabre e morrer no caminho? Por que há 

acumuladores? Porque parte de nós entende que está se desfazendo de recursos que podem ser necessários diante de intempéries. E assim 

vamos negociando, mas o cérebro sempre vence”, diz o pesquisador.

Buscar recursos pode liberar dopamina e dar prazer, pois pode ser um estímulo positivo por motivos diversos (autoestima, ambição, com-

petitividade). Mas pode ser negativo quando vem carregado de sentimentos como culpa e frustrações. “Daí a pergunta: isso me faz bem? Devo 

me entregar? Todos temos fragilidades. É a cena clássica de alguém que terminou um namoro e devora um pote de sorvete: o corpo está atrás 

de dopamina, quer gordura e glicose. Se pararmos para pensar, lembramos que o excesso não é bom. Mas o cérebro negocia: só por hoje, 

por que não?”, exemplica.

Enquanto muitos autores apostam num futuro diferente pós-pandemia, Rodrigues é mais cínico. “Passamos por pandemias e guerras, mas 

não evoluímos como espécie. O mundo muda e nós só nos adaptamos. Hoje usamos máscaras nas ruas por adaptação. Compramos menos 

por contingência. Mas quando tudo reabrir, a maioria de nós vai voltar a antigos hábitos, vai esbanjar e desperdiçar – basta ver quanta gente 

está esperando ‘tudo isso passar’ para voltar aos shoppings centers. Queria dizer que sairemos melhores e mais inteligentes dessa experiência. 

Mas, infelizmente, não somos tão racionais quanto gostaríamos”.

Nos primeiros dias de dezembro, viralizou uma foto de limão-caviar à venda na Casa Santa Luzia, no bairro paulistano dos Jardins. O 

preço: R$ 2.392 o quilo. “Uma bandeja com dois frutinhos, míseros 30 gramas, custava R$ 71,76”, relatou o jornalista Marcos Nogueira no 

blog Cozinha Bruta, abrigado no jornal Folha de S.Paulo. Sob risco de resvalar em um discurso moralizante sobre o consumo: em um país que 

periga voltar ao Mapa da Fome, é difícil imaginar desses limões uma limonada. Gama, 13 dez. 2020. Disponível em: <https://gamarevista.com.br/

SAYURI, Juliana. “Um bonde chamado desejo”. 

semana/por-que-voce-compra/por-que-sentimos-vontade-de-comprar/>. Acesso em: 5 jan. 2021.
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TEXTO 3 

Disponível em: <https://revistagalileu.globo.com/Cultura/noticia/2020/09/7-tirinhas-de-mafalda-para-reetir-sobre-os-tempos-atuais.html>. 

Acesso em: 5 jan. 2021.

TEXTO 4 

Publicidade na pandemia: não é hora de parar, é hora de mudar

CASTRO, Gisele. G. S. “Publicidade na pandemia: não é hora de parar, é hora de mudar”. Portal UOL, 3 abr. 2020. Disponível em: <https://economia.uol.

com.br/colunas/2020/04/03/publicidade-na-pandemia-nao-e-hora-de-parar-e-hora-de-mudar.htm>. Acesso em: 5 jan. 2021.

TEXTO 5 

Empatia domina tom das campanhas durante pandemia de COVID-19

Para Havaianas, senso de coletividade é um dos caminhos

PEZZOTTI, Renato. “Empatia domina tom das campanhas durante pandemia de COVID-19”. Portal UOL, 14 abr. 2020. Disponível em: <https://economia.

uol.com.br/noticias/redacao/2020/04/14/empatia-domina-tom-das-campanhas-durante-pandemia-do-coronavirus.htm>. Acesso em: 5 jan. 2020.
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PROPOSTA DE REDAÇÃO

Tomando como base a leitura e análise dos textos, bem como o seu repertório prévio, redija uma dissertação-argumentativa na qual 

você defenda um ponto de vista sobre o tema As reinvenções da cultura consumista e seus reexos no mal-estar coletivo. Lembre-se de 

planejá-la com cautela, delimitando um ponto de vista claro e procurando sustentá-lo por meio de raciocínios lógicos consistentes e exemplos 

a eles conectados, primando pela coesão e coerência. Estabelecer relações, como de causa e consequência, por exemplo, poderá contribuir 

para a organização do conteúdo. Além disso, cumpra as seguintes instruções:

• atribua um título ao texto;

• evite paráfrases excessivas ou cópia do texto de apoio para não zerar a redação;

• respeite o mínimo de 24 e o máximo de 30 linhas.

Boa produção!

Professora Andressa Tiossi

Orientações para o professor
Embora aparentemente ultrapassada, a discussão sobre consumismo adquire novas faces à medida que se modica de acordo com as mu-

danças sociais. Após um ano de pandemia, a população se viu forçada a frear alguns de seus impulsos consumistas ao mesmo tempo que 

passou a enxergar também a extrema desigualdade que assola o Brasil e o mundo. Ainda assim, marcas se reinventam, campanhas se ade-

quam e nós mesmos nos adaptamos às novas maneiras de consumir, ainda que em menor escala. Compras on-line, por exemplo, cresceram 

muito ao longo do ano. Discutir esse fenômeno em aula é uma introdução fundamental e concreta às análises sociais exigidas nas dissertações 

argumentativas; pedir aos alunos que se entendam, com base em seus próprios comportamentos e suas participações em processos como o 

de consumir independentemente de necessidades e consequências, é um dos principais exercícios de incentivo ao senso crítico. A coletânea 

oferece diversos elementos consistentes para o planejamento dos textos, além de exemplos que podem ser extrapolados após a discussão em 

aula. Não se deve perder de vista, no entanto, a relação proposta na frase temática, que orienta a produção como um todo.
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