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      INTRODUÇÃO
    

    
      A Metamorfose do Consumismo
    

    
      A transição da sociedade de consumo de massa do século XX para a sociedade de consumo digital e hiperfragmentado do século XXI não se deu de forma linear, mas sim por meio de rupturas e reconfigurações que expressam as transformações estruturais do capitalismo contemporâneo. Entender essa metamorfose exige uma leitura que vá além da variação quantitativa do consumo — trata-se de uma mudança de racionalidade cultural, técnica e subjetiva.
    

    
      Da padronização industrial à curadoria de si
    

    
      A sociedade de consumo de massa, característica da era fordista, foi marcada pela uniformização simbólica e pela produção em larga escala de bens dirigidos a um público genérico. O consumo era articulado em torno de grandes narrativas de progresso, sucesso e pertencimento à classe média. A publicidade, neste período, operava com um modelo transmissivo: um emissor (a marca) projetava mensagens homogêneas para receptores massificados.
    

    
      Esse modelo começou a se erodir nas últimas décadas do século XX, com a ascensão da chamada pós-modernidade e o avanço das tecnologias de informação. O que emerge, a partir desse processo, é um modelo de consumo orientado não mais pela massificação, mas pela diferenciação individualizada, pela performance subjetiva e pela estetização da experiência. A lógica industrial dá lugar à lógica da curadoria de si — em que cada sujeito se vê compelido a montar, exibir e atualizar continuamente sua identidade através do consumo simbólico.
    

    
      Fragmentação simbólica e a estética da multiplicidade
    

    
      Na sociedade digital, a cultura de massa cede espaço a ecossistemas fragmentados de consumo — nichos, bolhas, tribos digitais, microcomunidades e influências algorítmicas. Essa fragmentação simbólica não significa ausência de padrões, mas sim a multiplicação de microestruturas de pertencimento e distinção. A unidade simbólica do “cidadão-consumidor” cede lugar a uma cartografia flutuante de identidades parciais, orientadas por lifestyle, estética, posicionamento ideológico, padrões de engajamento e consumo afetivo.
    

    
      Diferente da promessa universalizante do consumo massivo, o consumo contemporâneo se constrói sobre a promessa de singularidade, de diferenciação personalizada e de autenticidade visível. Entretanto, essa multiplicidade não se traduz em liberdade radical, pois ela é regida por estruturas algorítmicas que classificam, hierarquizam e filtram as experiências, com base em padrões preditivos e interesses comerciais.
    

    
      A plataformização da vida e o consumo performativo
    

    
      Com o avanço das plataformas digitais, o consumo deixa de ser uma prática isolada ou privada e passa a ser performado publicamente por meio de imagens, interações, métricas e rastros digitais. A lógica da vitrine migra para as redes sociais, onde o sujeito é interpelado a consumir não apenas produtos, mas também modos de vida, corpos desejáveis, rotinas produtivas e afetos exibíveis.
    

    
      Essa dimensão performática do consumo é intensificada pela economia da atenção, que reconfigura a visibilidade em capital simbólico. A exibição do consumo — seja na forma de unboxing, lifestyle, ou discurso de autenticidade — converte o ato privado em performance pública, cujos efeitos são mediados por recompensas algorítmicas: curtidas, seguidores, alcance e monetização da imagem.
    

    
      O sujeito, nesse cenário, é duplamente capturado: como consumidor ativo e como produtor involuntário de dados. Ao consumir, ele retroalimenta os sistemas de extração e análise comportamental que o modulam, transformando-se, simultaneamente, em alvo, agente e recurso da lógica mercadológica.
    

    
      Da publicidade à vigilância: o consumo como governamentalidade digital
    

    
      A mutação do consumo também se expressa na mudança dos mecanismos de influência. Se, no século XX, a publicidade operava pela persuasão discursiva, hoje o consumo é orientado por dispositivos técnicos que operam pela gestão da atenção, da previsibilidade e da responsividade emocional. Trata-se da passagem do marketing declarativo ao marketing comportamental, onde os desejos são modelados por sistemas opacos de inteligência artificial que operam em tempo real.
    

    
      Essa modulação da conduta por meio de dados, recomendações e interfaces configura uma nova forma de governamentalidade, em que o consumo é utilizado para conduzir os sujeitos à autogestão compatível com os interesses de mercado: autonomia performativa, responsividade algorítmica, eficiência emocional e competitividade estética.
    

    
      Não se trata apenas de consumir produtos, mas de internalizar a lógica do desempenho, da atualização contínua e da rentabilidade de si — processos que aproximam o consumidor de um tipo ideal neoliberal, em que cada decisão é orientada pela maximização de valor simbólico e funcional.
    

    
      A mutação qualitativa do desejo
    

    
      Por fim, a transição da sociedade de consumo de massa para a sociedade digital representa uma mutação qualitativa do próprio desejo. Na era da publicidade tradicional, o desejo era trabalhado como carência a ser preenchida — o produto como solução. Na era digital, o desejo é tratado como processo interminável de diferenciação, operado por dados, por comparação permanente e por um modelo de desejo mimético, no qual o sujeito deseja aquilo que vê desejado pelos outros.
    

    
      Esse desejo, hiperestimulado e hiperdisputado, torna-se volátil, ansioso e constantemente redirecionado. O consumo não oferece mais a ilusão de completude, mas sim a promessa infinita de atualização e reinvenção. A frustração, a incompletude e a urgência são elementos estruturantes da lógica de consumo hiperfragmentada, na qual a obsolescência do eu acompanha a obsolescência programada dos produtos.
    

    
      Justificativa acadêmica
    

    
      O consumismo no século XXI não é apenas um fenômeno quantitativamente ampliado; trata-se de uma realidade qualitativamente transformada, que articula dimensões subjetivas, sociotécnicas, econômicas e simbólicas de maneira indissociável. Diante disso, abordagens unidimensionais ou excessivamente localizadas — sejam psicológicas, sociológicas, tecnológicas ou filosóficas — mostram-se insuficientes para apreender a densidade e os efeitos sistêmicos da forma contemporânea do consumo.
    

    
      Este livro parte da convicção de que o consumismo digital e hiperfragmentado é um fenômeno liminar, ou seja, situado na interseção entre estrutura e agência, materialidade e representação, desejo e governamentalidade. Por isso, adota-se uma metodologia interdisciplinar integrada, baseada em quatro eixos analíticos complementares, cujas articulações permitem desvelar tanto as determinações objetivas quanto as experiências subjetivas do consumo.
    

    
      Psicologia: a economia psíquica do consumo
    

    
      A contribuição da psicologia é central para compreender os mecanismos internos que tornam o consumo um campo afetivo e existencialmente estruturante. O consumismo opera sobre os circuitos do desejo, da ansiedade, da recompensa e da autoestima, organizando a subjetividade a partir de um regime afetivo de compensação simbólica.
    

    
      A psicologia do consumo permite investigar os fundamentos emocionais e cognitivos que sustentam práticas como:
    

    
      	
        
          compulsão por compras e o ciclo prazer-culpa;
          

        
      

      	
        
          reforço intermitente e gratificação instantânea via plataformas;
          

        
      

      	
        
          identificação simbólica com marcas e estilos de vida;
          

        
      

      	
        
          internalização do consumo como autovalidação.
          

        
      

    

    
      Ao mesmo tempo, a psicologia crítica e a psicanálise oferecem instrumentos para questionar a colonização do desejo pela lógica mercadológica, revelando o consumo como sintoma de mal-estar subjetivo, carência de vínculos e deslocamento da libido para objetos de valor simbólico temporário.
    

    
      Sociologia: o consumo como prática estruturante da vida social
    

    
      No campo sociológico, o consumo é analisado como prática cultural e estrutural que organiza hierarquias, distinções e formas de pertencimento. Desde a obra de Veblen e Bourdieu até os estudos contemporâneos sobre cultura material, sabe-se que consumir é também comunicar, inscrever-se socialmente, afirmar ou dissimular uma posição.
    

    
      O consumo é analisado como:
    

    
      	
        
          forma de distinção simbólica em contextos de competição por capital cultural e estético;
          

        
      

      	
        
          ritual de pertencimento a grupos, comunidades e estilos de vida;
          

        
      

      	
        
          campo de disputa identitária marcado por interseções de classe, raça, gênero e território;
          

        
      

      	
        
          mecanismo de visibilidade e exclusão, especialmente em sociedades profundamente midiatizadas.
          

        
      

    

    
      A sociologia permite, assim, captar o consumo como prática situada, dotada de historicidade, marcada por relações de poder e mobilizada em função de estratégias de autoposicionamento, tanto individuais quanto coletivos.
    

    
      Tecnologia: o consumo em ambientes algoritmizados e dataficados
    

    
      A terceira dimensão teórica é a análise tecnológica, indispensável para compreender a transformação da infraestrutura do consumo. Hoje, os atos de desejar, buscar, escolher, comparar e comprar estão imersos em ambientes técnico-algoritmizados, mediados por interfaces responsivas, sistemas de recomendação e fluxos contínuos de dados.
    

    
      Aqui, o foco recai sobre:
    

    
      	
        
          a plataformização da experiência de consumo (redes sociais, e-commerces, marketplaces);
          

        
      

      	
        
          o papel dos algoritmos de predição de comportamento e personalização de oferta;
          

        
      

      	
        
          a vigilância comportamental e a extração de dados emocionais e corporais;
          

        
      

      	
        
          a lógica do “design persuasivo” aplicada ao engajamento e retenção de usuários.
          

        
      

    

    
      Essa abordagem permite ir além do fetichismo da tecnologia, reconhecendo que os dispositivos técnicos não são neutros, mas expressam interesses econômicos, políticas de design e racionalidades normativas que organizam o consumo como forma de modulação da conduta.
    

    
      Teoria Crítica: o consumo como dispositivo de dominação simbólica e subjetiva
    

    
      A teoria crítica — em diálogo com os legados da Escola de Frankfurt, do pós-estruturalismo e das epistemologias críticas contemporâneas — oferece o horizonte interpretativo mais amplo, ao tratar o consumo como instrumento de naturalização da dominação.
    

    
      Não se trata aqui de condenar moralmente o ato de consumir, mas de desvelar as formas como o consumismo:
    

    
      	
        
          financeiriza a vida cotidiana, subordinando desejos a ciclos de crédito e dívida;
          

        
      

      	
        
          estetiza a existência, transformando corpos, emoções e relações em vitrines;
          

        
      

      	
        
          neutraliza a crítica social, ao absorver a dissidência como nicho de mercado;
          

        
      

      	
        
          coloniza o tempo, o afeto e a subjetividade, transformando-os em ativos moduláveis.
          

        
      

    

    
      A teoria crítica permite, assim, reintroduzir a dimensão política e histórica do consumo, desafiando as narrativas neoliberais que o apresentam como liberdade plena, empoderamento individual ou motor inconteste de progresso.
    

    
      A integração desses quatro eixos não tem como objetivo apenas oferecer múltiplas lentes, mas constituir uma gramática interpretativa complexa e dialética, que ultrapasse o binarismo típico das abordagens sobre o consumo: de um lado, a denúncia moralista que o reduz à alienação; de outro, a celebração neoliberal que o exalta como empoderamento.
    

    
      Ambas as abordagens — a moralizante e a idealizante — são incapazes de captar os mecanismos de subjetivação, captura e resistência que o consumo contemporâneo opera. O desafio é compreender o consumismo como um fenômeno estrutural, histórico, simbólico, técnico e afetivo, sem cair na armadilha de sua naturalização nem na abstração da condenação genérica.
    

    
      Objetivos da obra
    

    
      O presente livro parte da hipótese de que o consumismo não é apenas um fenômeno econômico ou cultural acessório, mas uma força estruturante do modo de vida contemporâneo. Ele opera simultaneamente como matriz de subjetivação, regulador de condutas, produtor de desigualdades e mecanismo de normalização estética, emocional e política. Os objetivos da obra são organizados de forma a permitir uma análise sistêmica e situada desse processo — orientada por cinco eixos principais que, ao se articularem, revelam a densidade e a complexidade do consumo como forma de poder difuso.
    

    
      Efeitos psíquicos do consumo hiperfragmentado: o sujeito entre compulsão, ansiedade e performance
    

    
      O primeiro objetivo consiste em analisar as consequências psíquicas e emocionais da inserção contínua dos indivíduos em circuitos hiperfragmentados de consumo. Com a intensificação da exposição a estímulos, imagens, comparações e narrativas aspiracionais, observa-se uma crescente vulnerabilização da subjetividade — marcada por ciclos de frustração, desejo e performance.
    

    
      O consumo passa a operar como regulador afetivo, acionando mecanismos de:
    

    
      	
        
          compulsão diante de promessas instantâneas de prazer e reconhecimento;
          

        
      

      	
        
          ansiedade de comparação, reforçada pelas redes sociais e interfaces gamificadas;
          

        
      

      	
        
          depressão identitária, diante da constante percepção de insuficiência ou obsolescência pessoal;
          

        
      

      	
        
          performance de autenticidade, em que o sujeito é compelido a “ser ele mesmo” por meio da curadoria pública de si, mediada por consumo simbólico.
          

        
      

    

    
      Esse campo de investigação exige a integração entre psicologia, teoria crítica da subjetividade e análise cultural para compreender como os dispositivos mercadológicos invadem a esfera íntima, moldando a percepção de valor pessoal e afetando a estabilidade emocional de forma estrutural.
    

    
      Plataformas digitais e o consumo como prática contínua, gamificada e preditiva
    

    
      O segundo objetivo é examinar como as plataformas digitais transformaram o consumo em um processo perene, articulado por lógica algorítmica e reforço interativo contínuo. Diferente do modelo episódico de consumo do século XX, o ambiente digital dissolve as fronteiras entre desejo, busca, aquisição e exibição — convertendo o ato de consumir em atividade constante e invisível.
    

    
      Essa reorganização é marcada por:
    

    
      	
        
          gamificação da experiência (sistemas de pontos, selos, desafios, desbloqueios, recomendações);
          

        
      

      	
        
          predição de comportamento, com base em dados rastreados em tempo real;
          

        
      

      	
        
          automatização da escolha, mediante interfaces persuasivas e arquitetura do design;
          

        
      

      	
        
          personalização simbólica, que adapta a oferta de produtos à microestrutura emocional de cada usuário.
          

        
      

    

    
      O consumo torna-se uma extensão da presença digital do sujeito, fundindo-se à própria experiência de navegação, o que exige um olhar tecnossociológico que considere tanto a infraestrutura algorítmica quanto seus efeitos subjetivos e comportamentais.
    

    
      Consumo e identidade: gênero, raça, classe e exclusão simbólica
    

    
      O terceiro objetivo focaliza o papel do consumo na produção e na consolidação de identidades sociais, especialmente nas intersecções entre gênero, raça, classe e sexualidade. O consumo não apenas reflete essas categorias — ele participa ativamente de sua construção e legitimação social, oferecendo narrativas, estéticas e normas de pertencimento que incluem ou excluem sujeitos conforme sua capacidade de performar determinados estilos de vida.
    

    
      Essa dimensão envolve:
    

    
      	
        
          estereótipos de gênero reforçados pela segmentação mercadológica;
          

        
      

      	
        
          branqueamento simbólico de padrões estéticos, de comportamento e de desejo;
          

        
      

      	
        
          exclusão material, determinada por barreiras econômicas e estruturais;
          

        
      

      	
        
          apropriação cultural e mercantilização da diferença, por meio da incorporação superficial de signos de identidade dissidente.
          

        
      

    

    
      O objetivo aqui é desnaturalizar os discursos que associam consumo à liberdade ou à autoexpressão, evidenciando que tais promessas são, em grande medida, reguladas por mecanismos simbólicos de exclusão e padronização — operando sob o manto da diversidade mercadológica.
    

    
      A mercantilização das emoções, dos afetos e dos vínculos sociais
    

    
      O quarto eixo investigativo se volta à transformação das relações afetivas em valor comercial. No cenário do capitalismo emocional e da plataformização dos vínculos, emoções como amor, amizade, cuidado e empatia tornam-se recursos monetizáveis e componentes estratégicos da performance digital.
    

    
      Essa mercantilização ocorre por meio de:
    

    
      	
        
          economia da atenção emocional, em que sentimentos são convertidos em engajamento e visibilidade;
          

        
      

      	
        
          exibição de intimidade, com fins de influência, validação e capital simbólico;
          

        
      

      	
        
          transformação do afeto em serviço, como nos aplicativos de relacionamento, influencers afetivos e terapias digitais;
          

        
      

      	
        
          regulação do vínculo por sistemas algorítmicos de match, recomendação e ranqueamento social.
          

        
      

    

    
      Ao tematizar esse processo, o livro propõe compreender os afetos não apenas como fenômenos subjetivos, mas como infraestruturas emocionais do capital, cuja organização impacta diretamente os modos de socialização, reconhecimento e pertencimento.
    

    
      O consumismo como estrutura de reprodução das desigualdades
    

    
      O último objetivo é oferecer uma leitura crítica do consumismo como operador de reprodução das desigualdades sociais e hierarquias simbólicas. Ao contrário da ideia liberal de que o consumo é espaço de liberdade e equalização, esta obra sustenta que ele reforça, atualiza e estetiza as clivagens estruturais.
    

    
      Esse objetivo envolve:
    

    
      	
        
          a análise da financeirização do consumo e dos mecanismos de endividamento como formas de captura da classe trabalhadora;
          

        
      

      	
        
          a crítica à falsa inclusão via crédito, que reproduz precariedade sob a aparência de acesso;
          

        
      

      	
        
          o exame da distribuição desigual de visibilidade, reconhecimento e acesso simbólico;
          

        
      

      	
        
          a articulação entre consumo e governamentalidade neoliberal, que responsabiliza o indivíduo por sua performance econômica e estética.
          

        
      

    

    
      Com isso, o consumo aparece não como uma superfície neutra de escolhas, mas como espaço de disputa política, de regulação moral e de produção de subjetividades conforme hierarquias de classe, raça, gênero e capital cultural.
    

    
      Apresentação das partes do livro e breve delineamento metodológico
    

    
      A presente obra está estruturada em nove capítulos e uma conclusão crítica. Os capítulos foram organizados de modo a articular as dimensões micro (subjetividade, desejo, identidade) e macro (tecnologia, mercado, estrutura social) do consumismo digital. A abordagem é qualitativa, teórica e crítica, com fundamentação em autores clássicos e contemporâneos dos campos da psicologia social, teoria crítica, sociologia do consumo e estudos de mídia e tecnologia.
    

    
      	
        O 
        Capítulo 1
        
           explora o consumo como extensão da identidade e o papel do desejo na constituição do sujeito consumidor.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 2
        
           trata da compulsividade, ansiedade e depressão como efeitos colaterais do consumo contínuo e emocionalmente orientado.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 3
        
           examina a formação precoce do consumidor na infância e adolescência, com foco nas estratégias publicitárias e nos efeitos psíquicos a longo prazo.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 4
        
           analisa as plataformas digitais, a economia da atenção e os dispositivos de captação e modulação da atenção.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 5
        
           discute o papel dos influencers e a transformação da publicidade em performance de estilo de vida.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 6
        
           aborda o uso de big data e inteligência artificial na construção de perfis de consumo e nas estratégias de previsão e indução comportamental.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 7
        
           investiga as relações entre consumo e gênero, com foco na publicidade segmentada e na mercantilização de identidades.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 8
        
           aprofunda a relação entre consumo, classe, raça e desigualdade, destacando os mecanismos de inclusão e exclusão simbólica.
          

        
      

      	
        O 
        Capítulo 9
        
           reflete sobre a mercantilização das emoções e dos relacionamentos afetivos na era das plataformas.
          

        
      

    

    

    
      
    

    
      CAPÍTULO 1: O CONSUMO COMO EXTENSÃO DO EU
    

    
      Identidade, subjetividade e práticas de consumo
    

    
      O entrelaçamento entre identidade, subjetividade e práticas de consumo constitui um dos núcleos teóricos mais relevantes para compreender o funcionamento do capitalismo contemporâneo. A partir da segunda metade do século XX, com a consolidação da sociedade de consumo nas democracias liberais do Ocidente, o consumo passou a desempenhar um papel que vai além da função utilitária de suprir necessidades materiais ou garantir sobrevivência econômica. Ele tornou-se uma linguagem cultural, um mecanismo de inscrição simbólica por meio do qual os sujeitos se situam no mundo, constroem suas biografias e articulam sua inserção nos circuitos de reconhecimento social. O ato de consumir, antes relacionado primariamente à função ou ao status, converte-se em uma prática expressiva, afetiva e performativa, inserida no cotidiano como mediadora da relação consigo mesmo, com o outro e com os valores dominantes.
    

    
      Esse deslocamento do consumo para o centro da constituição da identidade subjetiva ocorre em um contexto histórico específico, caracterizado pelo enfraquecimento das estruturas tradicionais de pertencimento — como religião, família, comunidade e trabalho estável — e pela emergência de formas reflexivas e fragmentadas de construção do eu. A modernidade tardia, como aponta Anthony Giddens, transforma a identidade em um projeto biográfico em aberto, que exige do sujeito a constante elaboração narrativa de si mesmo em meio à multiplicidade de referências e expectativas. Nessa lógica, os bens de consumo — enquanto carregadores de signos culturais — passam a funcionar como dispositivos simbólicos que auxiliam o indivíduo a organizar sua trajetória, a estabilizar momentaneamente a fluidez do eu e a responder às demandas por autenticidade e coerência identitária.
    

    
      A subjetividade moderna, portanto, é moldada não apenas por estruturas econômicas ou instituições sociais, mas também por práticas micropolíticas cotidianas, entre as quais o consumo ocupa um papel central. Marcas, estilos, tecnologias, experiências e objetos tornam-se elementos constitutivos das estratégias de subjetivação, operando como mediadores simbólicos de afeto, desejo e pertencimento. A estética da vida cotidiana, nesse sentido, não é neutra: ela reflete e organiza regimes normativos de visibilidade, legitimidade e distinção. O sujeito, ao consumir, não apenas adquire algo — ele inscreve-se em discursos, associa-se a imaginários, orienta-se por valores e manifesta uma posição em relação ao mundo social.
    

    
      Zygmunt Bauman observa, com precisão, que em uma modernidade líquida, marcada pela instabilidade das relações sociais e pelo esgarçamento das instituições, o consumo torna-se um substituto funcional para os vínculos sólidos outrora fornecidos por comunidades e tradições. O pertencimento, que antes era herdado ou institucionalmente garantido, passa a ser buscado no mercado sob a forma de estilos de vida, comunidades de marca e tribos de consumo. No entanto, essa busca é sempre provisória, pois os objetos e os estilos consumidos envelhecem rapidamente em um ambiente de obsolescência simbólica acelerada. A identidade, por conseguinte, é constantemente reconfigurada, exigindo do sujeito uma permanente curadoria de si mesmo.
    

    
      Essa curadoria do eu não é apenas racional ou estratégica; ela está profundamente imbricada a mecanismos emocionais, afetivos e imaginativos. Como destacou Colin Campbell, o impulso consumista moderno é movido por uma ética hedonista-romântica, em que o desejo de consumir está vinculado a fantasias de transformação pessoal, libertação e autenticidade. O ato de comprar não é meramente funcional: ele é antecedido por uma antecipação imaginativa, por sonhos de um eu renovado, mais belo, mais feliz, mais completo. A vitrine não é apenas um espaço de oferta — ela é um espelho de aspirações, um portal simbólico entre o eu presente e o eu idealizado.
    

    
      Esse caráter imaginativo do consumo explica sua potência psíquica e seu papel estruturante na economia emocional contemporânea. O consumo fornece os elementos materiais com os quais o sujeito constrói suas narrativas de identidade e ensaia versões possíveis de si. A estética, nesse contexto, assume uma função performativa: ela não representa quem se é, mas ensina a ser. O objeto consumido opera como signo e suporte daquilo que se deseja comunicar ou experimentar subjetivamente, como se a autenticidade fosse um efeito contingente da justaposição entre indivíduo e objeto. Contudo, esse processo não se dá em terreno livre ou espontâneo. A construção identitária via consumo está submetida a constrangimentos estruturais — econômicos, simbólicos, técnicos — que delimitam o espectro das possibilidades, ao mesmo tempo que fabricam a ilusão de autonomia total.
    

    
      Por trás da promessa de singularidade e expressão pessoal, oculta-se a padronização algorítmica dos estilos de vida, operada por plataformas digitais que condicionam o acesso aos produtos simbólicos e delimitam os circuitos de visibilidade. O eu que consome para ser diferente o faz dentro de um campo semântico já previsto, já monetizado, já classificado. A autenticidade se torna, assim, um valor produzido em série, uma mercadoria escassa, disputada e continuamente reconfigurada pelas tendências mercadológicas e pela cultura do engajamento.
    

    
      Nesse sentido, o consumo é também prática de sujeição. Ao mesmo tempo que oferece ferramentas para a afirmação da identidade, ele institui regimes de normatividade estética, moral e comportamental que impõem modelos de existência desejáveis, eficientes e rentáveis. A subjetividade que se constrói através do consumo é uma subjetividade calculável, comparável e responsiva — moldada para a legibilidade do mercado e a aderência às dinâmicas da economia da atenção. A identidade passa a ser medida por métricas de engajamento, por algoritmos de relevância e por indexações simbólicas que definem o valor de exposição do sujeito em contextos digitais.
    

    
      A prática de consumo, assim, transforma-se em exercício de autogestão da aparência e da narrativa de si. Ela requer do indivíduo não apenas recursos financeiros, mas também habilidades emocionais, sensibilidade estética, capacidade de decodificação simbólica e aderência a normas de visibilidade. A pobreza, nesse contexto, não é apenas carência material — é também impossibilidade de significação pública, invisibilidade performativa e restrição simbólica do ser. Por isso, a construção da identidade por meio do consumo não pode ser desvinculada das estruturas de desigualdade, das barreiras de acesso e das hierarquias culturais que organizam o campo social contemporâneo.
    

    
      Em última instância, a análise da articulação entre identidade, subjetividade e consumo revela que a experiência do eu moderno é simultaneamente desejante e precarizada, expressiva e capturada, imaginativa e condicionada. O consumo, enquanto prática cotidiana, torna-se o meio privilegiado através do qual os sujeitos tentam conferir estabilidade simbólica a suas vidas em um mundo em constante mutação — ainda que, ao fazê-lo, reforcem as lógicas sistêmicas que os conduzem à ansiedade, à comparação e à fragmentação. Compreender essa ambivalência é essencial para pensar criticamente o lugar que o consumo ocupa na formação das subjetividades contemporâneas.
    

    
      O desejo como força psíquica do consumo: perspectivas psicanalíticas e pós-estruturalistas
    

    
      O consumo, quando analisado sob o prisma da psicanálise e da filosofia pós-estruturalista, revela-se muito mais do que um comportamento adaptativo ou uma resposta a estímulos externos oriundos da cultura de massa e da racionalidade econômica. Ele constitui, na verdade, uma zona privilegiada de expressão e de modulação do desejo, entendido não como vontade consciente ou carência empírica, mas como força psíquica e estrutural que atravessa o sujeito, inscreve-se na linguagem e articula-se com o imaginário coletivo. Tal abordagem permite deslocar a compreensão do consumo de um plano superficial, centrado no objeto e na decisão individual, para uma análise da constituição do sujeito no campo do simbólico, da fantasia e da economia libidinal.
    

    
      A contribuição de Jacques Lacan é central para essa reorientação do olhar. Para ele, o desejo não é equivalente à necessidade, nem pode ser confundido com a demanda. O desejo é efeito da linguagem, surge da entrada do sujeito no campo simbólico e se estrutura a partir da falta constitutiva — o manque-à-être, ou “falta-a-ser”. Essa falta não é um acidente ou um déficit empírico, mas o próprio motor da subjetividade. O sujeito deseja porque está dividido, porque seu ser está marcado por uma ausência fundadora que jamais poderá ser preenchida por qualquer objeto. Nesse quadro, o objeto de desejo é sempre um substituto, um representante metonímico daquilo que se perdeu irremediavelmente com o ingresso no mundo da linguagem.
    

    
      O consumo, nesse contexto lacaniano, apresenta-se como prática simbólica que tenta tamponar essa falta ontológica. A mercadoria é investida de um valor fantasmático: não apenas como utilidade, mas como promessa de completude, de preenchimento, de reparação do vazio constitutivo. O sujeito, ao consumir, não busca apenas o objeto em si, mas o objeto do desejo do Outro — aquele que garantiria reconhecimento, legitimidade e coesão do eu. A lógica publicitária se aproveita dessa dinâmica estrutural para oferecer, de maneira repetida e circular, bens que supostamente completariam o sujeito, mas que, por definição, nunca o fazem. É essa estrutura de repetição frustrante — desejar, consumir, frustrar-se, desejar de novo — que sustenta a lógica pulsional do capitalismo contemporâneo.
    

