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A ESPETACULARIZACAO DA FELICIDADE E A INVEJA:
reflexdes sobre consumo, sociedade contemporanea e modernidade.

Hallana Maria Almeida de CARVALHO!

Resumo

O presente trabalho tem como foco a felicidade na sociedade
contemporanea estabelecendo uma relagdo com o consumo e a inveja.
Primeiramente, foi utilizada a viséo da antropologia sobre as emogoes.
A felicidade fora debatida a partir da visdo dos autores consultados
para a realizacdo deste trabalho, no &mbito da modernidade e do
consumo. Também se fez a discussdo acerca da superexposicdo da
felicidade do homem comum, tendo a midia e a publicidade como
maiores legitimadores para esse feito. A critica a0 consumo aqui ndo
busca nega-lo como fator importante para a manutencéo econdmica da
sociedade, mas a forma que esta atingindo as pessoas que nao estdo
querendo adquirir somente produtos, mas padrdes e estilos de vida.

Palavras-chave: Felicidade. Modernidade. Consumo. Inveja.

INTRODUCAO

No campo das ciéncias sociais, a antropologia das emoc¢6es busca inicialmente romper
com o senso comum ocidental de que a emocdo seria derivada de uma singularidade do ser
humano com relacdo ao seu intimo que denota uma questdo de esséncia e também a visao de
emocdes universais, tendo em vista que as dimensdes de tempo e espago S30 responsaveis
pela distingdo nas formas de vivéncia e descricdo dos fatores emocionais e mais, que as

experiéncias emocionais humanas sdo construtos sociais e culturais.

Ha também uma discussdo acerca da dicotomia corpo-espirito ou, mais claramente,
bio-cultural, onde a corrente universalista defende que emog¢fes surgem na dimensédo
bioldgica e se diversifica e modifica na dimenséo cultural, ja os construtivistas atestam que as
emocdes sdo culturalmente constituidas. Atualmente, busca-se uma sintonia entre essas duas

correntes na realizagdo das pesquisas.
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Porém, a antropologia das emocdes por vezes torna-se etnocéntrica quando pde
questdes tedricas que vao além da sua area de estudo e ndo busca, muitas vezes, uma posicdo
relativista para analisar as culturas e seus sistemas emocionais, e acabam por fazé-lo segundo
sua propria logica. (ROTTGER-ROSSLER, 2008:182).

E notavel que as emogdes passassem por processos de adaptacio na passagem das
sociedades tradicionais para a sociedade moderna e as diferencas na maneira de evidencia-las

se ddo nos niveis das experiéncias, individuais e coletivas.

De fato, as emocdes sofrem modulacBes por meio da cultura ¢ desse modo “[...] 0S
sentimentos sdo tributarios das relagbes sociais e do contexto cultural em que emergem.”
(Rezende; Coelho, 2010, p.11). Com a felicidade ndo € diferente. Torna-se visivel que a
felicidade possui um “valor” distinto em cada sociedade, principalmente se realizarmos uma
comparagdo com relacéo ao tempo, onde no processo de passagem das sociedades tradicionais
para as sociedades modernas alguns aspectos permaneceram presentes, porém € inegavel o
fato de que grandes mudancas ocorreram especialmente na maneira de evidenciar e performar

essas emocdes em sociedade.

Na contemporaneidade, a felicidade tornou-se um tema que desperta discussdes tanto
no campo cientifico como no nédo-cientifico, por estar amplamente associada ao prazer e 0
bem-estar, pela superexposicao da vida privada dos individuos nos meios midiaticos e pelas
propagandas do ramo publicitario que atrelam a felicidade ao consumo resultando numa série

de outras problematicas que serdo tratadas ao longo do texto.

A inveja, por sua vez, apareceria como resultado da associagdo conturbada entre
felicidade, consumo e modernidade, derivada de relagdes horizontais e de indiferenca ao outro

e como algo depreciativo que jamais deve ser confessado ou evidenciado.

Buscou-se nesse ensaio apresentar reflexdes sobre a felicidade e suas relagfes com os
diversos fenbmenos da contemporaneidade como 0 consumo, as redes sociais, a inveja e a
espetacularizacdo da vida privada no intuito de compreender como os individuos estdo

posicionados socialmente diante deste cenario cheio de possibilidades.
Felicidade, sociedade contemporanea e consumo

Inicialmente, é preferivel trazer a visdo dos autores Lipovetsky, Bauman e Giddens

sobre a sociedade contemporanea e suas principais caracteristicas, para que seja possivel
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tracar um percurso continuo na descricdo do processo de construcdo cultural e social da

felicidade na atualidade.

Para Gilles Lipovetsky (2007), a sociedade contemporanea seria a sociedade do
hiperconsumo, resultante do advento de um novo modelo econémico e de uma nova cultura
de consumo que se baseia na producdo e no consumo em massa e que valoriza a dimensao

material das coisas, caracterizando-se também pelo forte individualismo.

A visdo de Zygmunt Bauman (2008) é bastante semelhante a de Lipovetsky, onde a
sociedade contemporanea é tida como sociedade de consumidores, consequente de um
processo evolutivo de uma sociedade de produtores, pautada na liquidez e instabilidade,
principalmente nas relagdes humanas, e na semelhanga existente entre 0s consumidores e 0s

objetos a serem consumidos.

Giddens (2002) por sua vez tenta analisar a sociedade contemporanea a partir das
instituicdes, indo além da perspectiva do consumo, mas sem negligencia-lo. Ele aborda o
consumo atrelando-o ao processo de mercantilizagéo, inerente ao desenvolvimento do sistema

13

capitalista. Nesse sentido, o estabelecimento de padrdes regulares de consumo,
promovidos pela propaganda e outros métodos, torna-se central para o crescimento
econdémico. Em todos esses sentidos, a mercantilizacdo influencia o projeto do eu e o
estabelecimento de estilos de vida.” (GIDDENS, 2002, p. 183).

Percebe-se na atualidade que a felicidade se transformou num objeto, e até mesmo
numa espécie de mercadoria, desejada e buscada de maneira incessante por muitos, ja que 0s
sentimentos ditos como “negativos” como o sofrimento, por exemplo, ndo atende aos anseios
dos individuos nessa nova conjuntura da sociedade. Nota-se também que a felicidade é vista

como algo enigmatico, que se tenta descobrir seus “segredos” e a partir disso, conquistar uma

satisfacao pessoal.

O consumo € abordado por Lipovetsky através da terminologia hiperconsumo, que
seria constituinte do ethos da sociedade atual por conta do bem-estar passageiro que o ato de
consumir gera nos individuos e cria de certo modo um circulo vicioso. Os hiperconsumidores,
segundo o autor, sdo individuos que para aléem da satisfacdo material, buscam dar sentido a
vida. Preocupam-se com questdes ligadas a personalidade, qualidade de vida, conforto e
espiritualidade, na tentativa de se afastarem do consumo meramente fatil e simplista.
(LIPOVETSKY, 2007, p 24) A construcao social e cultural da felicidade no contexto atual

surgiu a partir da demanda por modernizacdo dos povos das sociedades pos-industriais. O
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hiperconsumo se difundiu dentre as mais variadas camadas sociais, sendo o0s veiculos
midiaticos os maiores responsaveis pela propagacao indiscriminada da ideia de plenitude da
felicidade através dos bens de consumo, e contraditoriamente as emocdes, inclusive a propria

felicidade, passaram a ser também objetos de consumo.

Segundo Lipovtsky, a felicidade na sociedade hipermoderna se caracteriza pelo
imediatismo, pela exacerbacdo da sensacdo de prazer que ele considera como felicidade
hedonista, e pela procura infindavel do sentido da vida e realizagdo individual. Ainda,
segundo ele, a pés-modernidade seria fruto da intensificacdo dos ideais da modernidade de
avancos cientificos e tecnoldgicos e da racionalidade humana, por isso 0 mesmo prefere usar

o termo hipermodernidade.

Giddens (2002) desenvolve essa questdo a partir da discusséo sobre narcisismo. Indo
mais adiante, concluiu que na modernidade tardia, ou alta modernidade, os individuos
desenvolvem o “culto” a si mesmo na busca por auto-afirmacdo e confianca, que se dara de

maneira reflexiva, ou seja, pelas influéncias que recebem dos outros.

E importante compreender também o posicionamento de Zigmunt Bauman (2004)
com relacdo a tematica de consumo e modernidade. Primeiramente ele traz a nocdo de
modernidade liquida pautada na liquidez, fluidez, volatibilidade, incerteza e inseguranca no
que diz respeito as relagbes humanas e suas instituicbes onde supera-se a moral da

modernidade sélida, estabelecida no lluminismo, em favor do gozo e da artificialidade.

A questdo do consumo estaria estritamente ligada aos relacionamentos humanos,
onde as pessoas se transformam em mercadoria com relagéo as suas experiéncias para serem
aceitas tanto no proprio relacionamento quanto na sociedade e “consumo” dessas pessoas em
suas experiéncias realizam-se nas relacdes de forma instantanea, estando propensas a serem
utilizadas apenas uma vez e descartadas logo ap6s, ou a serem trocadas por outra que ndo
possuam defeitos. A felicidade associa-se a essa visdo por meio da liberdade que os
individuos tém em estabelecer vérios tipos de conexdes e relagbes pessoais diferentes,

voltando-se novamente a questdo do prazer e satisfacdo pregados na modernidade liquida.

Pode-se afirmar que segundo as visdes apresentadas, o nivel avancado de
modernidade e alto desejo de consumir geram nos individuos uma necessidade de satisfacéo
imediata e autoafirmacdo do eu, tornando-se cada vez mais comum o individualismo e a viséo

do outro como mercadoria. Também é evidente que os individuos estdo desejando sentir e
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expor a sua felicidade através dos seus corpos, a partir de coisas notaveis aos olhos da
sociedade, utilizando-se da autonomia e expondo uma intimidade, que por sua vez deixou de

ser algo de cunho particular para tornar-se publico.
Estilo de vida, felicidade e as redes sociais

A partir dos avancos tecnoldgicos e da efervescéncia da era digital, as redes sociais
possuem atualmente um papel extremamente fundamental para a exposicdo de elementos
inerentes a vida privada e devem ser compreendidas enquanto um fenémeno inerente a

modernidade e a complexificacdo das relacdes.

As redes sociais além de proporcionar a circulagdo de informagdes com mais
velocidade, também impulsiona seus usuarios a compartilhar o que se vive “aqui e agora”,
através de textos, fotos, musicas etc. Nesse contexto, tornar publico o que se faz
cotidianamente, além de ser prazeroso e ter influéncia na autoestima a nivel individual, por
conta dos “likes” recebidos, também incide na coletividade a partir da criagdo de estilos de

vida.

Tanto Giddens (2002) quanto Bourdieu (1983) exploram de forma conceitual a no¢ao

de “estilo de vida”, muito cara a esta reflexdo.

Para Giddens, “um estilo de vida pode ser definido como um conjunto mais ou menos
integrado de praticas que um individuo abraga, ndo S0 porque essas praticas preenchem
necessidades utilitarias, mas porque dao forma material a uma narrativa particular da auto-
identidade.” (GIDDENS, 2002, p. 79). Nesse sentido, a felicidade do individuo enquanto
narrativa, assim como sua identidade, se constréi de maneira reflexiva através da interagdo
entre os agentes e o social. Faz-se necessario a partir disso, retomar a discussdo do narcisismo
na alta modernidade. Nas redes sociais, se tidas como plataforma para celebracdo das
aparéncias, os individuos irdo sentir-se bem em exibir suas realizacGes pessoais que, por sua
vez, moldardo suas auto-identidades a partir das respostas dadas as expectativas dos outros.
Com essas configurac@es, ndo € a toa a popularizacdo dos perfis associados a rotina “fitness”

e a exortacdo das webcelebridades e suas vidas repletas de pequenos luxos.

Bourdieu, por sua vez, afirma que “o estilo de vida ¢ um conjunto unitario de
preferéncias distintivas que exprimem, na logica especifica de cada um dos subespacos
simbolicos, mobilia, vestimentas, linguagem ou hexis corporal, a mesma intencao expressiva,

principio da unidade de estilo que se entrega diretamente a intuig¢do...” (BOURDIEU, 1983, p.
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83). A felicidade, neste caso, pode ser tida como consequéncia ou representacdo daquilo que o
autor compreende enquanto “capital simbolico”, que nada mais ¢ do que o reconhecimento e
valorizagédo dos atributos daqueles que detém os outros capitais (econdmico, social, cultural),
ou daqueles que conseguem através de seu discurso legitimar a sua posicdo de destaque. O
estilo de vida aqui sera introjetado ou adquirido pelo individuo na forma de habitust e serd
utilizado como marcador de distingdo de classe. Em relacdo a isto, pode-se usar como
exemplo alguns personagens famosos nas redes sociais que sdo admirados por tornarem
publico seus procedimentos estéticos caros, viagens a lugares exoticos, roupas de grife ou

simplesmente por saberem expressar opinido de forma convincente.

Apesar da validade dos argumentos de Bourdieu, Lipovetsky ird contrapor o conceito
de habitus levando em consideracdo o processo de democratizacdo do consumo, que
desvencilhou os individuos de sua cultura de classe, estando “livre da obrigacao de moldar-se
por um estilo de vida, pré-formado e especifico...” (LIPOVETSKY, 2007, p. 116). Ou seja, no
contexto atual a busca pelo bem-estar e pelos prazeres atraves do consumo se dara de forma
individual. O marcador de distingdo independerd de classe, pois na sociedade do
hiperconsumo, procura-se a personalizagdo dos bens de consumo em favor dos gostos

individuais.

A instantaneidade em relagdo aos fluxos da informagdo e ao consumo criou um
fendmeno que Lipovetsky compreende como “sacralizacdo do presente”. De fato, as redes

sociais tém esta funcdo de expor e reter momentos que sdo efémeros em sua natureza.

Bauman também analisou as influéncias dos meios de comunicacgéo virtual. Segundo
ele, na “cultura presentista” os internautas em sua maioria se utilizam do espaco virtual para
afirmar identidades “fantasiadas” e alcancar aceitacdo, mesmo que essa ndo se estenda para o
nivel social. (BAUMAN, 2008, P 147) Nesse aspecto, o0 autor aponta o uso das tecnologias,
como celulares e microcomputadores, como ferramenta para espetacularizar, ou seja, tornar

publico a vida privada dos individuos a qualquer momento do dia.
Felicidade e o espetaculo das a¢ées humanas

Os individuos, no contexto social contemporaneo, sentem a intensa necessidade de
desfrutar de uma felicidade ilimitada e sem culpa. Ainda sob o aspecto do consumo, esses

mesmos individuos passaram a consumir a intimidade e, por que nao dizer, a felicidade de
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outros por meio do espaco midiatico-politico e surpreendentemente vé-se o prazer que muitos

tém ao assumir o papel de espectadores.

Ocorreu primeiramente, uma dissolucéo das fronteiras que separam o espaco publico
do espago privado. A partir dai a exposicdo da intimidade se deu de maneira clara, visivel e
acessivel a todos através da midia sem nenhum pudor ou receio e passamos nao somente a
consumir objetos e produtos, mas também a intimidade alheia. (LIPOVETSKY, 2007:
pp.190).

No mundo em que “as aparéncias enganam”, os sentimentos privados e subjetivos e a
as formas como sdo apresentados em publico se diferenciam e nota-se novamente essa
dissolucdo entre o publico e o privado e consequentemente a valorizacdo do espaco privado
tendo em vista que nele as pessoas acreditam estar agindo de maneira mais auténtica.
(REZENDE, COELHO, 2010, p.102).

Lipovetsky apresenta uma nogdo de sociedade transparente caracterizada por
individuos destemidos ao exibir sua vida publicamente nos chamados reality shows e até
mesmo quando a intimidade de algum individuo é exposta sem a pretensdo do mesmo, como
acontece em investigacdes jornalisticas por meios de escutas e cameras escondidas. O autor

fala de uma sociedade onde se mostra tudo, diz tudo e ver tudo.

Em tempos de selfie e web celebridades, a felicidade pode ser compreendida enquanto
discurso consequente das praticas sociais. “Seguidores”, “compartilhar” etc. sdo
nomenclaturas que ddo um carater de intimidade para relacdes que até entdo seriam

impessoais e a distancia.

Os artistas, apesar de nao estar em cena o tempo todo, t€ém a sua vida “real” iluminada
pelos holofotes da midia e seus momentos de felicidade sdo exibidos como se fossem ideais a
serem alcangados pelos que ndo sdo iluminados por esses holofotes. Essas celebridades séo
agora referenciais de vida, onde se exprime de forma excessiva todas as caracteristicas que
tornam essas pessoas fabulosamente felizes através de veiculos informativos como a internet,

a televisdo, as revistas e 0s jornais.

As propagandas e 0 marketing publicitario sdo responsaveis por mostrar a felicidade
materializada e concretizada em objetos e bens de consumo tornando-se o motor que

impulsiona a inveja.
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Felicidade e inveja na modernidade

Tudo o que hd de mais invejavel é exibido pela midia e pela publicidade,
potencializando as rivalidades invejosas que sao impregnadas na sociedade contemporénea. O
status, chamado por Lipovetsky de glamourous transformaria o individuo num ser invejavel

por conta da sua felicidade obtida através da aquisi¢cdo de algum produto consumivel.

Segundo Gilles Lipovetsky, apesar de todas as criticas feitas a publicidade, a mesma
ndo estimula os sentimentos maus e destrutivos nem mesmo a preocupag¢do com 0 outro, seu
principal interesse € mostrar o quanto é bom ter desejos e buscar novidades para a satisfacao
do eu e dos gozos individuais. Nota-se que na sociedade pautada pelo individualismo e na
busca de uma identidade pessoal, a felicidade torna-se um direito e o individuo é livre e deve
estar voltado para si, preocupado com sua autoconducdo e consequentemente € responsavel
pela sua prépria prosperidade e também pela sua felicidade. N&o ¢ errado almejar a felicidade

através dos bens de consumo. Nessa perspectiva ocorre uma regressao da inveja.

O medo da inveja foi deixado para trds em favor da felicidade ostensiva. Hoje, as
pessoas nao ficam receosas ao revelar que suas vidas estdo bem sucedidas em todas as
dimens0es, pois se propaga a ideia de autoestima e da vivéncia voltada para si mesmo como
férmula para combater e ignorar a inveja do outro. Essa felicidade ostensiva e exibicionista
ndo permite que o individuo faga reflexdes a cerca dos maus momentos de sua vida, pois estes
sdo logo superados por conta dos anseios humanos estarem totalmente voltados para a
felicidade e alguns sentimentos tdo importantes na construcédo da identidade de cada ser perde

seu lugar.
CONCLUSAO

Diante das analises feitas, é possivel observar que a concepcdo de felicidade da
sociedade ocidental atual se opGe de certo modo a sua constru¢do na préatica. Acredita-se
primeiramente na plenitude da felicidade, baseado na ideia de infinitude da sensacédo de prazer
e bem-estar, no entanto, constata-se que essas “boas sensagdes” sdo efémeras e que em breve

sera necessario obté-las novamente, sendo a solucdo mais rapida e eficaz o consumo.

Essa felicidade obtida de maneira instantanea e facil, quase comprada, tem como
consequéncia uma espécie de “mercantilizacdo” da felicidade, através dos bens de consumo
que servem para legitimar que um individuo é bem sucedido, afastando da sua imagem social

o0 que for negativo e que ndo satisfaz pelo fato que tais coisas s6 poderiam ser reveladas no
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mundo particular e subjetivo, mas ndo na sociedade. A infelicidade é vista como doenca
contagiosa e sua superacdo se da pelo consumo em forma de consolo. Ndo é algo positivo
para a propria imagem ser visto como sofredor, pois conota uma inferioridade, numa

sociedade em que a autovalorizagao passou a ser tida como regra para a sobrevivéncia.

O regresso e neutralizagdo da inveja por conta do exibicionismo da felicidade e da
vida intima € um fenémeno tido como uma via de médo dupla, onde ao mesmo tempo em que
se perde o medo da inveja do outro, torna-se refém da felicidade de si mesmo e do outro

também.
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ABSTRACT

The present work focuses on happiness in contemporary society,
establishing a relationship with consumption and envy. First, the
anthropological view of emotions was used. Happiness was debated
from the perspective of the authors consulted for the realization of this
work, in the scope of modernity and consumption. Also discussed was
the overexposure of the happiness of the common man, with the media
and publicity as major legitimators for this achievement. The critique
of consumption here does not seek to deny it as an important factor for
the economic maintenance of society, but the way it is affecting
people who are not willing to acquire only products, but standards and
lifestyles.
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