Consumo por status em uma sociedade de exibicionismo

nas midias digitais.
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RESUMO

O consumo encontra-se em uma constante evolug¢ao, deixando de ter como objetivo
0 produto em si, mas o impacto dele no seu ambito social, levando como
necessidade diaria a aquisicdes de bens como forma de criar uma identidade social
ordenada pelas midias digitais. O presente artigo foi desenvolvido por meio de
pesquisa bibliografica, para entender o consumo na modernidade liquida na
crescente era das midias digitais. E notério perceber a ambicdo de divulgacédo da
autoimagem para gozo pessoal. Desta forma, o estudo pretende entender o critério
usado pelos individuos da sociedade moderna para moldar seu habito de viver e
consumir, fundamentado nas imagens e no comportamento exposto diariamente por

usuarios das midias sociais.
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ABSTRACT

The consumption is found in a constantly development, not aiming the product itself,
but the impact of it in its social scope, taking as daily necessity the assets
acquisitions as a way to create a social identity ordered by digital media. This article
was developed through bibliographical research, to understand the consumption from
liquid modernity in the growing age of digital media. It is common to realize the
ambition of dissemination of self-image for personal pleasure. However, the study
intends to understand the criteria used by any individual in the modern society to
shape their habit of living and consuming, based on images and conduct exposed
daily, by social media users.

Keywords: Consumption; Exhibitionism; Social media; Status.

1. INTRODUCAO

Esse estudo busca entender o comportamento do consumidor , captar o
gue o cliente almeja sem que ele precise expressar seu desejo de uma forma
objetiva. Todos nés somos influenciados pelo ambiente em que estamos inseridos,
um misto de informacfes que surgem da cultura local, familia e de outras pessoas,

regido pelos seguintes fatores: Pessoais, Sociais, Culturais e Psicoldgicos.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.181), “a personalidade e a autoimagem
sdo tracos psicologicos distintos que levam as reacfes relativamente coerentes e
continuas a um estimulo do ambiente”. A personalidade € uma maneira de como a
pessoa se considera, como ela gostaria de ser e como ela acredita que 0s outros a
enxergam. As marcas também possuem sua propria personalidade e as pessoas, no
geral, tendem a comprar marcas que mais se assemelham a sua propria

personalidade, ou melhor, sua autoimagem.

Vive-se em uma sociedade de consumo em que as pessoas adquirem
mais do que necessitam, sem grande preocupacdo com o valor instrumental dos

produtos/servicos. Frente a essa realidade, a presente pesquisa busca compreender



melhor a relagdo entre esse tipo de consumo, que tende a comprar em mais
produtos do que necessitam, e o consumo de status, voltado ao valor social.Para a
realizacdo deste estudo foi utilizada a metodologia de pesquisa bibliografica,
buscando entender o consumo excessivo e relacionando-o diretamente ao Status e

Poder, onde a ilusdo de comprar e ter sempre o melhor torna-se um vicio.

Para Twitchell, “o materialismo nos preenche” e “possuir e gastar sdo as
mais apaixonantes, e geralmente, as mais imaginativas tarefas da vida moderna”
(Twitchell, 1999, p.286). O fato € que o0 consumo é uma das coisas mais importantes
da sociedade de hoje, difundindo a ideia de que adquirir bens de producéo é atingir
a plena felicidade.

Valores materialistas nos levam a um estilo de vida e a uma forma de
experiencia-la que falham em satisfazer nossas necessidades e em trazer
significado e qualidade a nossa vida (KASSER, 2002).

O ego se revela faminto pelo reconhecimento perante a sociedade, onde
a busca por aparéncia € excessiva e crescente e consequentemente, status € um
ranking.

O comeércio faz parte da evolucao da sociedade, e quanto mais complexo
fica o convivio em sociedade, simultaneamente ficam mais complexas as relacdes
de consumo. Em uma sociedade de consumidores onde as pessoas sO conseguem
desenvolver sua identidade consumindo e sendo consumido, € possivel assimilar a

I6gica do consumo para desenvolver a sua identidade e a sua personalidade.

Ao explorar o mercado e a procura de bens e consumo, (os membros da
sociedade de consumidores) sdo atraidos para as lojas pela perspectiva de
encontrar ferramentas e matérias-primas que podem (e devem) para se
fazerem aptos a serem consumidos”- e assim, valiosos para o mercado.
(BAUMAN, Z(2008). Vida para consumo, p, 82).

A sociedade passa a desenvolver as habilidades dos seus gostos, estilos
de vida, o estilo de se vestir e se portar em publico, pensando como uma mercadoria

gue vocé precisa vender.



2. CONSUMISMO

Para Bauman (2008), mudancas acontecem a todo 0 momento na vida
das pessoas, e 0 consumo acompanha esse processo de alteracbes econdmicas e
sociais. O centro da vida social € o consumo.

Para o autor, o consumismo € uma forma de arranjo social, ou seja, nao é
apenas uma caracteristica individual, € um arranjo que transforma vontades, desejos

e anseios das pessoas na principal for¢ca propulsora e operativa da sociedade.

Bauman ainda descreve que 0 consumo organiza as relagcdes sociais,
possuindo um papel fundamental ndo s6 apenas na formacédo da identidade das
pessoas, mas também no convivio entre elas, mudando a relacdo de como as
pessoas véem a si mesma e de como elas projetam sua imagem para 0S outros.
Ocorre também mudanca na relacdo das empresas com seus clientes e com seus
empregados, assim como a relacdo entre os estados com 0S seus respectivos
cidadaos. Por fim, pode-se relatar com mais certeza da logica do consumo na

sociedade, que a relacao das pessoas acaba sendo menos estaveis.

O consumo sempre existiu, entretanto, atualmente ele esta no centro da
estrutura da sociedade. Presentemente, 0 consumo nao € apenas uma questdo de
sobrevivéncia fisica como era antes, mas € parte que estrutura e organiza a vida

social das pessoas.

“o consumo é uma condicdo e um aspecto permanente e irremovivel, sem
limites temporais ou histéricos, um elemento inseparavel da sobrevivéncia
biolégica que ndés humanos compartihamos com todos o0s outros
organismos”.

(BAUMAN, Z. 2008 Vidas para Consumo, p.37)

O ato de consumir ndo tem como objetivo somente garantir a
sobrevivéncia ou a satisfacdo dos desejos do consumidor. Na modernidade, o

consumo influencia outros aspectos da vida, e isso se faz em termos de uma



comodificagdo do consumidor. Segundo Bauman, o consumo transforma o

consumidor em mercadoria.

“O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de consumidores (...)
ndo é a satisfacdo de necessidades, desejos e vontades, mas a comodificacdo ou
recomodificacdo do consumidor: elevar a condicdo dos consumidores a de
mercadoria vendaveis”.

(BAUMAN, Z. 2008 Vida para Consumo, p.76)

Diante disso, pessoas se tornaram produtos sem ao menos perceber. O
consumismo consome a solidez, tornando-as liquidas assim como a sociedade.

O conceito de sociedade liquida, caracteriza-se pela incapacidade de
manter a forma. Em uma sociedade liquida os individuos, as rela¢gdes entre eles e as
instituicbes, ndo tem mais uma forma rigida e duradoura como nos tempos antigos.
Tudo esta em constante transformacdo, muda rapido e nada é feito para durar.
Segundo o Bauman(2008), “a velocidade dessa mudanca e esse carater efémero
das relacdes em sociedade € justamente esta caracteristica da modernidade liquida,
a transformacdo de varios aspectos da vida moderna como: a nocao de

individualidade, capitalismo globalizado,consumo,trabalho e etc...”

Segundo Leandro Karnal(2016), “eu me torno referéncia das coisas e
passo considerar a vaidade uma virtude. As pessoas ndo se escutam mais, apenas
respondem a partir do que escutam falando de si”. Essa maneira narcisista de se
relacionar é um reflexo da inseguranca do ego que tenta se reafirmar usando outra
pessoa,como um produto. Cada vez mais a valorizac&o da estética € uma obrigacéo
perante a modernidade liquida, isso ocorreu devido a mudanca do sistema
capitalista e de como a cultura de consumo mudou a forma de relacionamento entre
as pessoas.Na modernidade liquida podemos comprar relacdo com devido ao

status?

Em uma sociedade de consumidores, a l6gica da mercadoria que é de
valorizar algo para ser vendido, se expande para oS outros aspectos da vida, ou
para as pessoas sO conseguem desenvolver sua identidade consumindo e sendo

consumido. Consumir serve para aumentar o valor da sua propria mercadoria.



Fazendo o uso da ostentacdo, o consumo de certo produto pode aumentar o valor
da sua imagem para os outros, pois dependendo do produto consumido por

determinada pessoa, passa a atribuir também o seu valor.

Um individuo transmite uma imagem de descolado se usar os produtos
destinados para os descolados, pode ser rockeiro se usar os produtos certos, nerd,
alternativo, bem sucedido, tudo depende de consumir os produtos destinados para
fazer a propaganda exata de si mesmo, e ser consumido como uma mercadoria.
Jurandir Freire Costa (2005, 165-166) corrobora:

A midia reforcou a participacdo do corpo fisico na constituicdo da
subjetividade de dois modos. Primeiro, pela propaganda comercial de
cosméticos, farmacos e instrumentos de aperfeicoamento da forma da
forma corporal; segundo, pela identificacdo de certos predicados corporais

ao sucesso social. O ultimo aspecto é o fundamental.

As propagandas das mercadorias ndo criam publicidades apenas do
produto, mas dos estilos de vida ligados a ele, exemplo disso, entre outros que
podemos citar, sdo 0s anuncios de relégios e joias nas revistas, que sempre
acompanhadas do produto estdo presentes pessoas sObrias, sérias e bem

sucedidas.

Por isso, Bauman escreve que na sociedade de consumidores 0 consumo
adquire uma nova funcdo. Bauman,Z (2008) “[...] Consumir portanto significa investir
na afiliacdo social de si préprio, 0 que numa sociedade de consumidores, traduz-se

em vendabilidade”.

As pessoas nao vao ser vendidas em uma operacdo comercial comum,
nao vao ser trocadas por dinheiro, mas as pessoas sdo como mercadorias expostas
a venda como nas vitrines. Podemos dizer que a maior vitrine de pessoas hoje séo
as redes sociais, elas sao sintomas da l6gica de consumo. O facebook, instagram e
youtube sdo exemplos de que as pessoas vendem-se a si mesmas, querem ser
consumidas por outras, cada coisa compartiihada em publico sdo uma parte da

propaganda.



A velocidade das postagens e os cuidados que nelas existem, s&o
evidéncias que no fundo sabemos que cada post € um marketing de si mesmo, e
que cada like é uma prova de que uma operacdo de venda foi bem sucedida. As
pessoas comecam a abrir mao da sua privacidade para comecar a se valorizar como

mercadoria.

3. CONSUMISMO NA MODERNA SOCIEDADE DO ESPETACULO

Precisa-se aparecer para existir, as vezes na maior parte do tempo ndo
h& nada de interessante para compartilhar, porém na sociedade do espetaculo nada
€ insignificante a ponto de que ndo possa ser compartilhado. Decorrente disso, a
sociedade do espetaculo faz do individuo um ser infeliz, anénimo e solitario em meio
as massas dos consumidores. Para suprir aquilo que falta a vida real do homem
comum, o espetaculo cria e enaltece idolos, transmitindo a sensacéo de permanente

aventura, felicidade e ousadia.

“Toda a vida da sociedade, nas quais reinam as condicbes modernas de
producdo como uma imensa acumulacdo de espetaculos, de modo que tudo o que
era vivido diretamente tornou-se uma representacao” (DEBORD, 1997, p. 13). O
espetaculo ndo € um conjunto de imagem, mas uma relacdo social entre pessoas
mediadas por imagem. Com a evolucdo das midias, as pessoas se tornaram mais

alienadas e consumistas, vivendo somente de aparéncia.

O espetaculo € momento em a mercadoria ocupa totalmente a vida social.
Nao apenas a relacdo com a mercadoria € visivel, mas ndo se consegue ver
nada além dela: o mundo que se vé € o seu mundo. A producdo econdbmica
moderna espalha, extensa e intensivamente, sua ditadura. Nos lugares
menos industrializados, seu reino ja esti presente em algumas mercadorias
célebres e sob a forma de dominagéo imperialista pelas zonas que lideram
o desenvolvimento da produtividade. Nessas zonas avancadas, 0 espago
social € invadido pela superposicdo continua de camadas geoldgicas de
mercadorias. Debord (1997, p. 30-31).

No presente, a sociedade esta focada no parecer, onde se torna o proprio
espetaculo,onde o importante é ter uma boa aparéncia, seguindo as regras do

capitalismo.O fato da aparéncia da mercadoria ser mais importante que o proprio



objetivo real dela, faz com que o valor de uso dela seja baixo, o que importa € o
guanto ela encanta e atrai.

Atualmente, um logo tipo de determinada marca para o consumidor, gera
mais emocao que o produto, decorrente do posicionamento que o mesmo obtém no

mundo ou na cabec¢a dos consumidores.

Diante disso, grandes marcas sao motivo de ostentacdo, vista pela
sociedade como sinénimo de riqueza, elitizando seus usudrios e atribuindo aluséo
de poder. De acordo com Martins (1999, p.17)

“Em vez de abrir a carteira para comprar commodities, mais baratas e
praticas, as pessoas vao aos shoppings a procura de estilo. O produto é
uma roupa qualquer, mas pode ser elegante, chique, casual, rebelde,
esportiva, sofisticada, roméntica, sensual, formal, moderna, despojada,
provocativa, classica. Por que as pessoas pagam cinco vezes mais por uma

camiseta branca da Calvin Klein do que por um produto de mesma
qualidade mas sem marca? Emocéao”

O envolvimento emocional que o consumidor constréi com a marca leva a
ser influenciado pela mesma, por crer que aquele produto foi criado exclusivamente
para ele. Segundo Martins (1999, p.17) “...] os consumidores atribuem
caracteristicas inerente aos produtos tais como sofisticacido ou rusticidade,
jovialidade ou maturidade e as almejam”. O produto n&o possui a caracteristica do
consumidor, ele possui sua propria caracterizacdo, as marcas descobrem as
caracteristicas dadas a seu produto e passa a falar diretamente com as emoc¢des do

consumidor.

A midia digital se expandiu fortemente, devido o fenémeno globalizacao, e
estd constante na propagacdo de materiais de consumo, por meio de campanhas
seguidas de inumeras informacdes, ligando o consumismo a uma forma de prazer
imediato apdés a compra de determinada marca. A sensacéo de euforia se manifesta
em um paradoxo observado de maneira explicita, no qual ao mesmo tempo em que
estimulam o excesso de compras, potencializam o descarte de bens, numa reacao

em cadeia, em que o individuo perde nog¢éo do relevante e do supérfluo.

Assim sendo, as redes sociais, através de divulgacdo e propagacdo de

frases e imagens injuntivas, expdem fortemente a ostentacdo de produtos, num



modelo de padronizacdo e tendéncia. As pessoas que ndo consomem tais marcas,
nao se sentem aptas aquele estilo de vida, ditado pelo meio de massa e sendo

adquirido por pessoas influentes em seu meio, causando a invisibilidade.

Na busca intermitente pela aceitacdo social, 0 consumo excessivo esta
presente ndo s6 na aparéncia visual, mas fisica, com varios métodos e produtos
vendidos como solugbes para a satisfacdo na busca pela auto aceitacdo e pelo
padrédo regido pelas redes sociais. Desta forma, o consumo é usado para a auto
divulgacdo, uma publicidade de si, publicado nas redes sociais em formato de
“catalogo”.

Perante isso, € estabelecido um estilo de vida pela tendéncia do
momento, e alimentado pelas postagens. Exemplo disso é o instagram, que
atualmente € um dos maiores aplicativo que dita e vende tendéncias com a imagem.
E o mesmo que uma marca de roupa vendendo seu estilo através de suas pecas.
Seu nome e sua imagem comeca a criar uma marca, tornando-se assim uma

mercadoria online.

4. CONSUMO POR STATUS

De acordo com Karl Marx e Max Webner(1867), humanos sao criaturas
sociais, e evoluiram criando uma hierarquia social, um ranking de status e poder
dentro de um grupo. Competir por status e poder levou o ser humano a muitos
beneficios, inclusive o acesso a comida, a parceiros, a recursos e protecdo de

outros membros de grupo.
Abraham Maslow apresentou uma teoria da motivacdo segundo a qual as
necessidades humanas estdo organizadas e dispostas em niveis, numa
hierarquia de importancia e influéncia e que pode ser visualizada como uma
piramide. Na base da piramide estdo as necessidades mais baixas
(necessidades fisiologicas) e no topo, as necessidades mais elevadas
(autorealizacédo). CHIAVENATO (2000, p. 253)

Hoje o status ndo é mais um fator crucial para a sobrevivéncia, mas o

cérebro se desenvolveu para atribuir uma prioridade muito alta para o status social,
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entdo, em consequéncia disso, ele afeta a grande parte das decisOes e acdes das
pessoas. A busca por status é um fendbmeno universal, 0os seres humanos
neurologicamente normal, se preocupam muito com 0 que 0S outros pensam sobre
eles, e gastam muita energia monitorando o status relativo de comparagcdo com

outros membros do grupo onde ele se encontra.

No geral, procuramos nos associar com pessoas e organizagdes que
consideramos poderosas, que tenha qualidade e comportamento de status elevado.
Essa busca pelo status é um fato da vida humana, e pode motivar as pessoas a

fazerem realizagfes incriveis.

Os fatores relacionados ao status estdo presentes em todos 0s niveis de
impulsos humanos essenciais, como adquirir, pertencer, aprender, defender e sentir.
Sempre que um cliente potencial realiza uma compra, ele automaticamente e
inconscientemente, ira pensar em que modo aquela compra ira afetar o status social
dele. Nao tem a ver com o valor da mercadoria, simplesmente o fato de adquirir um
produto de tendéncia vocé dialoga com uma sociedade. Status tem mais a ver com a
posicao de alguém em relacdo a seus pares.

A satisfacdo do consumo, do poder de ter um determinado objeto € forte
mas é fugaz, logo outros produtos entram no mercado e aquilo que era tendéncia
hoje € esquecido amanha. O consumo de produtos acaba gerando uma ansiedade
por status, e quem compra por status ndo compra para Si mesmo, e sim para 0s
outros, para ganhar reconhecimento muitas vezes por um grupo social, tornando
assim um gatilho mental para se sentir seguro, passando a consumir baseado nos
padrdes dos demais.

Status é comprar aquilo que ele ndo precisa, com o dinheiro que ele néo
tem, para impressionar quem ele ndo gosta. Assim, o meio de consumo é uma
forma de dar sentido para a vida, substituindo a autoestima. E uma construcdo de
estilo de vida regida pelo instante, imediatismo, experiéncias fugazes, usando d

bens materiais e imateriais para satisfazer o seu préprio narcisismo.

A busca interminavel de reconhecimento pelas outras pessoas, é um ciclo

vicioso e sem fim, pois sempre havera alguém acima de vocé. As redes sociais
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funciona como uma revista que podemos intitular de “I wanna be famous”, um lugar
onde as pessoas estdo gritando para ser observadas e reconhecidas.

Atualmente o que desperta a vontade de consumir ndo sao as vitrines de
lojas fisicas, mas imagens e conteudos que se encontra na tela do celular e

impressionam os olhos de quem as véem.

A Cultura de massa é um conjunto de elementos que levam as pessoas a
consumir sem pensar, ao contrario da a afirmagao de Descartes(1636), “penso, logo
existo”, que marcou a razdo humana como Unica forma de existéncia, 0 consumo
nessa sociedade tomou uma importancia primordial para as pessoas substituindo os
valores tradicionais, ou seja, parodiando Descartes, consumo logo existo. A industria
cultural se transforma através da manipulacdo midiatica. A midia esta servindo as
classes dominantes, a “burguesia”. Domina a mentalidade do trabalhador, ndo so6
dentro do trabalho, mas também no préprio divertimento, impde o que o trabalhador
deve vestir, comer, quem ele deve ser, a forma que deve pensar, sempre pensando
no lucro que vai obter a partir do consumo. Os valores comecam a se tornar
estanque, valores que antes eram tradicionais como: o que é felicidade, reflexdes...
comecam a ser desprezados.

Adorno e Horkheimer(1985), alerta sobre a induastria cultural, devido
ao excesso de razdo do homem, mas uma razao sem valores, e sim de uma razao
instrumental:

O que ndo se diz é que o terreno no qual a técnica conquista seu poder
sobre a sociedade é o poder que os economicamente mais fortes exercem
sobre a sociedade. A racionalidade técnica hoje é a racionalidade da
propria dominagé&o. Ela é o caracter compulsivo da sociedade alienada de
si mesma. Os automdveis, as bombas e o cinema mantém coeso o todo e
chega 0 momento em que seu elemento nivelador mostra sua forgca na
propria injustica & qual servia. Por enquanto, a técnica da indastria cultural
levou apenas a padronizacdo e a producdo em série, sacrificando o que
fazia a diferenca entre a l6gica da obra e a do sistema social.

Essa dominacdo acontece a partir de uma padronizacdo, quem € o
personagem feliz segundo esse modelo consumista? O personagem feliz € aquele
gue consegue ter um sucesso material, um bom emprego, aquele que consegue
chegar mais perto do padrdo de beleza imposto pela sociedade, aquele que faz de
tudo para conseguir o padrdo, muitas vezes arriscando a propria moral e a propria
ética. Esse personagem feliz € quem tem tudo isso, como se fosse um pacote pronto

gue deve se consumir.
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4.1 EXIBICIONISMO POR STATUS

Karnal(2016) nos fala que

“‘quando passamos a trabalhar em fung&o dos perfis nas redes sociais e a
registrar tudo, passamos a viver de imagem, daquilo que se chama de
signo, e ndo da realidade. As redes sociais se tornam uma realidade viciosa
no qual passamos acreditar que tudo aquilo tem sentido por causa da

€Xposicao € nao porque Somos nds mesmos”.

Os usuarios presente nas redes, ndo sO vivem, mas também ampliam
todos seus medos e insegurancas através de uma realidade distorcida que é a
realidade online. Distorcida em varios sentidos onde vocé pode manipular e construir
visando a corresponder expectativas de estilo de vida e padréo de beleza que todos
sdo contra e consideram futil, porem reproduz incansavelmente no instagram e

demais redes.

Estamos na era das midias sociais e consequentemente do exibicionismo,
com isso, para ser um individuo, precisa-se constituem da relagcdo com outro e para
gue o outro nos de valor e nos aceite, suprindo de uma necessidade muito acima do
gue nosso ego precisa de estar sempre sendo valorizado pelo outros.

O ser humano tem a necessidade de ser visivel, e as redes concedem
essa visibilidade para as pessoas que normalmente ndo a teriam em seu cotidiano.
A superexposicdo € um meio de construir um mercado para si préprio e as redes
sociais sdo um grande mercado de visibilidade. O mercado identifica as
necessidades e oferece solucdes, e a exposi¢cao é uma forma de gozo que algumas

pessoas tém.

“Vivemos numa sociedade competitiva e esse exibicionismo extremo pode
ter nuances cruéis, quando estimula a disputa ou até mesmo a inveja em
guem eventualmente se sente diminuido, por estar fora do padrédo
estabelecido como ideal” (O GLOBO, 2018).
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O exibicionismo nas redes pode gerar frustracdes, perante os padrbes
expostos pela sociedade de consumo e que estabelecem um arquétipo de perfeicao
gue podem danificar a autoestima.

Segundo Pondé (2014, p.31)

Na maior parte do tempo, o que € verdade é imutavel. Por exemplo, o édio a
beleza. A beleza, como o talento, nos fere porque revela o vazio em nés.
Uma mulher bonita é a prova de que existem muitas feias, e estas sao
guase sempre mas. Ndo diria que isso seja uma regra 100% (a rigor, ndo ha
regras 100% em se tratando de seres humanos), mas quase sempre as
feias s@o més por conta desse sentimento — talvez o mais humano de todos:
a inveja e seu filho mais sofisticado, o ressentimento.

Temos uma geracao inauténtica, ligada mais as aparéncias. O mundo
imediato e impensado das redes sociais consegue mexer em pontos fracos com
facilidade e de modo recorrente. Isso ocorre da pressédo por perfeicdo no mundo
digital, pelo habito de se comparar a outras pessoas nas redes sociais, depende seu
modo de vida ativa a sua aparéncia fisica. O mal-estar com relacdo a si mesmo nao
dura apenas enquanto esta nas redes, mas permanece por um tempo na vida real e
acaba dando inicio a uma competicdo irracional. As redes encontra-se em um
patamar onde tendéncia ndo se aplica apenas em roupas e marcas mas sim, busca
por determinados padrdes de beleza ou figura criando um pensamento e uma

necessidade de “eu quero ser essa pessoa”.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O consumo realmente se encontra cada dia maior e presente na vida da
sociedade de forma exposta. O anseio de comprar para poder ostentar torna-se uma
caracteristica ativa na vida em sociedade, onde o prestigio de obter o produto vem
do outro. Uma particularidade da modernidade liquida, que desorganizou todo o
universo de cultura. Pessoas passam a virar mercadorias, e o status estabelece seu
nivel na sociedade através de bens que estdo em alta no mercado, padronizando

um estilo de vida.

Somando-se a isso, nessa sociedade moderna, localiza-se o buzz das
redes sociais e 0 espetaculo que pessoas podem transmitir com elas. O consumo

excessivo € notorio nessas redes, devido o fator de exposi¢cdo de marcas, servigos e
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estilo de vida postados incansavelmente em perfis online de clientes comuns sempre
vendendo uma imagem invejavel. A busca por felicidade, prazer e personalidade se
destaca pelo desespero dos usuarios das redes tentando encontrar seu estilo de
vida através das postagens, fotos e videos dos outros.

Por isso, cogita-se que “like” se tornou sinbnimo de aprovagao social, uma
dependéncia psiquica e um vicio grupal. A satisfacdo do consumo ndo € sentida
posteriormente a compra, mas sim apds publicar uma foto perfeita ostentando o
produto, pensando em aumentar o préprio status, atingindo um pouco do estilo de

vida almejado a espera de ser notado.
A vida aos poucos comeca ser alimentada apenas disso, exibindo para
existir. Decorrente disto a ostentacdo comeca a virar hiperconsumo, alterando cada

vez mais convivio social, mudando constantemente o padrao de viver e agir perante

aos demais, estimulando o narcisismo exacerbado.
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