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RESUMO

O objetivo deste artigo foi analisar as sensagdes experimentadas por integrantes do
corpo discente de uma instituicdo de ensino superior localizada no municipio de
Paulista diante da promog¢ao do consumo nas redes sociais. Partimos da reflexdo de
autores sobre a relagédo entre o consumo exagerado e o ambiente das redes sociais.
Esta relacdo se associaria a diversos males a individuos e sociedades,
especialmente no que se refere a um certo “vazio interior”, representado também
pela inseguranca e o imediatismo. Em contrapartida, as midias sociais tém se
apresentado como importante ferramenta promotora do consumo, especialmente
vinculada ao marketing de organizagdes. Assim, por meio de uma pesquisa
qualitativa, realizada através de entrevistas semiestruturadas, foram analisados
aspectos que se assemelham aos encontrados pelos estudos apresentados no
referencial tedrico, como consumismo, sensag¢des de angustia e ansiedade.

Palavras-chave: Consumismo; Era do vazio; Redes Sociais; Cultura do “ter pra ser”.
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The objective of this article is to analyze the sensations experienced by members of
the student body of a high education institution located in the town of Paulista in the
face of the promotion of consumption on social networks. Considering research
addressed by authors who claim to have found points in relation to consumption on
social media. The methodology was carried out through a qualitative research with
students of the management processes course in a public institution in Pernambuco.
The interviews were carried out following a script formulated to guide the respective
interviews. From these, aspects similar to those found by the authors were found and
analyzed; like consumerism.

Keywords: Consumerism. Emotions. Social Media. Society.

1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o consumo tem reafirmado a cultura e gerado
consequéncias em diferentes fases da vida, resultado de ag¢des alienantes que tém
sido construidas pelo sistema capitalista e reproduzido livremente pelas pessoas.
Nessa linha, Lipovetsky (2007) afirma que o consumismo no contexto atual se
fundamenta nos desejos nunca alcangados, surgindo novas vontades de consumir
devido a uma incapacidade de eliminar os apetites do consumo. Estes,
posteriormente geram outras procuras, numa espécie de circulo vicioso sem fim, que
se tornou parte da cultura das grandes sociedades capitalistas da atualidade. Isso
ocorreria em razao da grande propagacao do “ter para ser” (FERREIRA, 2011),
exibido amplamente nas redes sociais. Assim, bem como Lipovetsky (2007), Cirino
(2001) afirma que vivemos na era do vazio, da inseguranca e do imediatismo. Isso
se daria em razao das pessoas estarem em busca, de forma incontrolavel, por
algum sentido, forma ou meio de preencher um vazio existencial que parece nunca

ser completado.

Neste contexto, as midias sociais se tornaram uma das poderosas
ferramentas deste comportamento, possibilitando o desenvolvimento de
comportamentos consumistas, pois € a partir dela que o consumidor se sente
seduzido e atraido para a compra, conforme preleciona Moura et al (2013). Logo, a
partir da entrada na era globalizada, o mundo passou a utilizar esse instrumento
como meio de promogao do consumo e o vinculo entre esses dois mecanismos, as

redes sociais e o consumismo, encontrou abrigo no vazio interior das pessoas.
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Esta transformacgéo se relaciona diretamente ao papel do Marketing Digital
nas organizacdes. Assim, enquanto o Marketing tradicional era visto através dos dos
veiculos de comunicacédo, como: televisdo, radio e outdoors, com o advento da
globalizagdo e da internet esse mecanismo precisou se remodelar e se ajustar ao
novo contexto social, adaptando-se ao ambiente digital (ABJAUDE, 2020). Uma vez
que o Marketing (incluida ai sua frente digital) € a forma em que as marcas se
expressam e injetam ofertas com apelo a personalidade nas midias sociais, torna-se
uma ferramenta eficaz para promoc¢édo do consumo, aproximanbdo publico e marcas
em prol de atingir objetivos (MOREIRA, 2021).

Nesse sentido, no ambiente virtual, marcas e empresas interagem com
pessoas diretamente a partir de paginas e perfis, utilizando esse ambiente para
promover o consumo (ALMEIDA, 2016). O conteudo publicado digitalmente
dissemina informacdes de produtos e servicos através do compartihamento de
informagdes entre os usuarios dessas redes, com a finalidade de despertar o desejo
pela aquisicdo. Assim, marcas e empresas se beneficiam da capacidade
desempenhada nesse ambiente para se multiplicarem. Com isso, adquirir atengao
das pessoas, tentar influenciar livremente o comportamento desses usuarios e
exercerem pressdo, mesmo que de forma indireta, para a obtencao e expansao do
consumismo (ALMEIDA, 2016). Essa plataforma se torna um meio possivel para a
conexao de pessoas, comunidades e objetos (BOYD; ELLISON, 2007).

Contudo, o resultado dessas agdes midiaticas cooperam com o fortalecimento
das sensacgdes de superioridade, da exploracido dos altos padrdes de vida, consumo
e status, os quais séo fatores negativos emocionalmente e socialmente, visto que é
a partir da influéncia gerada por essas redes que as pessoas tendem a apresentar
comportamentos e emocgdes fragilizadas (LIRA, 2017). Partindo desta premissa,
Moura et al (2013) entende que a sociedade, dentro de seu contexto historico e
sociocultural, é responsavel pela construgcdo de necessidades especificas que séo
reproduzidas pelos individuos dessa sociedade e que nas sociedades consumistas
nao é diferente. Fabricam-se novas necessidades e desejos fundamentados em um
artificial infinito que se impde as pessoas. Isso ocorria cada vez mais com a
disseminacdo da vida perfeita e completa expostas por perfis cada vez mais

elaborados e propagando a imagem da vida perfeita e completa na obtengao de
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determinado item, produto ou servico. Onde a cultura do “ter para ser’ tem causado

grande impacto na decisdo de compra das pessoas.

Diante desse fendbmeno, este artigo busca estudar as sensagoes
experimentadas por integrantes do corpo discente de uma instituicdo de ensino
superior localizada no municipio de Paulista/PE diante da promogéo do consumo
nas redes sociais. Esse estudo sera abordado através de entrevista
semiestruturada, ou seja, metodologia qualitativa exploratéria. Para isso, foram
realizadas trés entrevistas com discentes cursando o ultimo periodo da faculdade. A
analise das entrevistas foi realizada a partir da proposta de Bardin (1977), para

Analise de Conteudo.

Na préxima segdo serdo apresentados as nogdes centrais do Marketing
Digital e seu uso nas redes sociais. Posteriormente, serdo apresentados a
Sociedade de consumo e sua relagdo com as redes sociais. Em seguida serao
apresentados os procedimentos metodoldgicos e a analise das entrevistas, além das

consideragdes finais deste estudo.

2 MARKETING DIGITAL E SEU USO NAS REDES SOCIAIS

Com a propagacédo e as facilidades de acesso a internet, as formas de
comunicagdo entre as empresas e consumidores se tornaram mais diretas e
frequentes (MOREIRA, 2021). De acordo com Uribe-Beltran et al (2021), a
tecnologia tem impulsionado mudangas que influenciam o modo de pensar e

oferecer servicos em diferentes esferas.

Anteriormente, o marketing tradicional funcionava por meio dos veiculos de
comunicacao e teve que se atualizar conforme a construgao cultural da sociedade se
reinventava (LIPOVESTKY, 2007). Logo, esse avango necessitou de uma visao
criativa e visionaria de seus gestores para que, através da internet, esse mecanismo
associasse pessoas a produtos por se tratar de um novo habito ao qual ainda
tenta-se compreender os efeitos (ABJAUDE, 2020). E assim surgiu o marketing
digital, gracas a possibilidade de conexao e interagdo entre o publico e as marcas,
onde tornou-se uma ferramenta eficaz para aproximar e atingir objetivos das

empresas nos ambientes virtuais (MOREIRA, 2021).
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Seja para atingir novos nichos da populagéo, para fidelizar e atrair clientes, as
redes sociais sao veiculos indispensaveis para auxiliar as empresas na
comunicagado com as pessoas (MOREIRA, 2021). No entanto, muitas dessas acodes
contribuem para que as pessoas se achem superiores as outras, a explore dos
padrbées de vida, consumo e status, os quais resultam em fins prejudiciais no
emocional de forma geral, pois a partir disso as pessoas tendem a apresentar

comportamentos depressivos, ansiedade e baixa autoestima (LIRA, 2017).

De acordo com Lira (2017), a midia funciona como um ambiente em que as
pessoas desejam serem iguais, como um pré-requisito para aceitagao social e onde
0 corpo e a imagem que eles representam associam-se a ideia de consumo, visto
que as redes sociais funcionam como fonte de informagéao rapida sobre bem-estar,

porém sem supervisao, analise critica e excesso podem ser prejudiciais a saude.

Por outro lado, as redes sociais abriram caminho para que usuarios também
fossem propagadores de conteudo e utilizassem esse espago comum para interagir
com outros usuarios, mas também promover produtos, bem como estilos de vida
(MAGNO; CASSIA, 2018). Percebe-se que nos ultimos anos as redes sociais tem
ampliado seu poder de influéncia, envolvendo diferentes culturas e pessoas que se
veem atraidas pelo apelo de comerciais e anuncios que os convidam a consumir
diversos produtos, em grande quantidade e de forma rapida (MESSIAS; SILVA;
SILVA, 2015).

No Facebook, site mais popular nas redes sociais, Oh e Syn (2015),
identificaram comportamentos que evidenciaram interagéo social, aprendizagens e
acdes que aproximavam as pessoas como sendo uma das principais motivacoes
para o uso deste. Os estudos acerca dessa nova realidade através das redes sociais
ainda estdo sendo construidos e, consequentemente, seus efeitos, sejam eles
sociais ou psicolégicos (ALMEIDA, 2016). Em um estudo realizado por Lira (2017),
restou evidenciado que a frase “forca, foco e fé”, utilizada nas redes para ‘motivar”
pessoas para a pratica de esportes, reforcava o que era indispensavel para obter
resultados e os que ndo conseguiam atingir objetivos, como: perda de peso e vida
saudavel, ndo possuiam nenhum dos trés itens, acarretando em sensag¢des como

culpa e frustragdo para aqueles que n&o conseguiam.
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Percebe-se que ha possibilidade de diferentes formas de interagdo nessas
redes, a qual os usuarios criam e reproduzem conteudos de forma instantanea
fazendo com que amigos possam admirar o que foi compartilhado (ALMEIDA, 2016)
podem também causar pressao, influéncias, preocupacgdes, desejos, inseguranga e
felicidade. Nesse sentido, abordaremos a seguir acerca dos processos que sao
resultado dessas influéncias na sociedade de consumo e o papel das redes sociais,
de modo que possamos estudar e compreender o consumismo e as sensagdes

evidenciadas nesse ambiente.

3 SOCIEDADE DO CONSUMO E O PAPEL DAS REDES SOCIAIS

Atualmente, as sociedades sao definidas através da combinagdo entre
sucesso social e felicidade pessoal, adquiridos por meio dos altos niveis de
consumo, ou seja, optando pela obtencdo de bens como o objetivo para vida plena.
No entanto, tais agdes se direcionam para emogdes que exaltam a propria pessoa, a
exploracdo dos padrbes de vida, consumo e status, os quais podem ser
interpretados de forma negativa na vida das pessoas, pois a partir da influéncia
gerada por essa rede, as pessoas tendem a apresentar comportamentos

depressivos, ansiedade e baixa autoestima (LIRA, 2017).

Assim, tal expressao esta associada a uma critica que envolve a busca de
status, hedonismos e materialismo que se supde como fatores que predominam tais
sociedades (OUTHWAITE; BOTTOMORE, 1996). Logo, o consumismo € definido em
consequéncia das mudangas socioculturais que sao resultados do capitalismo hoje
(XAVIER, 2016). Sendo assim, o consumo se tornou a principal definigdo de cultura,
pois € a partir dela que nos tornamos seres humanos, pessoas de valor e que

merecem atencgao, assim surgiu a “Era do Consumo” (BAUDRILLARD, 1998).

Seja gragas ao sistema econdmico ou o industrialismo, o consumidor se
transformou no que hoje é mais importante entre a relagao de consumo e descarte;
e findou no que atualmente é a imagem da cultura global: o fato de ser consumidor é
o0 que define o ser humano (BAUDRILLARD, 1998; BAUMAN, 2008; DUFOUR,
2008). Em concordancia com Ferreira (2011), percebe-se que hoje o consumo se
tornou a definicdo de vida, em diferentes idades, pois € a partir dele que os sonhos e
vontades humanas dao significado a natureza de viver. Partindo dessa premissa
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Moura et al (2013) ressalta que o consumo exagerado tem se tornado parte da
cultura e gerado consequéncias a partir da infancia, em razdo da alienagao
construida por meio do sistema capitalista e reproduzido pelas pessoas dentro e fora

das redes sociais.

Moura et al (2013) ainda expressa que 0 consumismo e as propagandas nos
veiculos de comunicagao (internet, radio e televisdo) produzem uma realidade
alterada, fundamentada na apresentagcao de conteudo para moldar comportamentos
e criar conceitos falsos. Criam-se novas representagdes sobre o mundo real,
deformando-se uma pequena parte de determinada realidade. (MOURA et al, 2013).
Ou seja, o conflito existente dessas relagdes traz uma mudanga de valores no que
concerne ao campo emocional dado que a valorizagdo humana nao reflete no que é
0 ser humano em sua esséncia, mas sim no sentir que o imediatismo proporciona
(FERREIRA, 2011).

Segundo Lipovetsky (2017), o capitalismo e a produgao de massa reproduz o
fetichismo das marcas, condicionando a sociedade ao que ele chama de felicidade
paradoxal, a qual todos seus produtos, como: producédo de bens, servigos, midias,
lazeres e educacgao, seriam pensados e organizados com o objetivo da nossa maior
felicidade. Assim, a sociedade, ao promover o consumo € as suas necessidades,
estaria mais suscetivel a consumir mais no sentido de explorar o mundo de chaves
da felicidade que, consequentemente, acarretaria a obtencdo de bens em massa em
diferentes esferas sociais e idades, pois aquele vazio existencial nunca se

preencheria.

Portanto, a influéncia gerada pelas redes sociais repercute com o consumo
de forma exacerbada a partir de diferentes estimulos, seja pela curiosidade, preco
acessivel ou por indicacdo de um amigo. Assim, o desenvolvimento de tais
influéncias incentivam a todo o custo o consumismo exagerado (CARDOSO & AOKI,
2014). O excesso, seja de profusdo de objetos, informagdes, tecnologias,
mensagens, imagens, despertam o interesse e geram desejo daqueles que utilizam
plataformas digitais (CANIATO et al, 2010).

Dessa forma, ao utilizar esse ambiente, os usuarios podem estar sujeitos a
abalos emocionais e, por vezes, dificeis de lidar que os deixam acuados em

diferentes sentidos e emogdes, como 0 medo e a sensacdo de impoténcia
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(CANIATO et al, 2010). Como bem expde Ferreira (2011), a partir dos estimulos
sociais advindos de forma midiatica ou social que fazem com que o ser humano viva
a partir da dindmica das sensagdes. Isso se da, porque a sociedade de consumo
possui um comportamento que pode intensificar esses efeitos e gerar exigéncias
sempre novas, bem como frustragdes frequentes, afinal nem sempre podera saciar
aquele desejo. Logo, o perigo dessas acdes se encontra exatamente no fato de,
para se ter uma aceitagao social, seja hecessario consumir e viver uma ilusao, o que

pode causar graves problemas de ordem emocional e social (ALABORA et al, 2016).

Em sintese, essa consequéncia faz com que o ser humano busque objetos como um
meio de preencher o vazio existencial de sua vida em razdo de desejar cada vez
mais coisas e buscar satisfagbes momentdneas (FERREIRA, 2011). Nessa
perspectiva, o individuo cria, adota ou mostra uma “mascara”, visto que a partir dela
vira a apresentar ao outro aquilo que é interessante, mesmo que n&o seja o que ele,

verdadeiramente, é.

A partir do exposto, consideramos finalizada a apresentacao do referencial
tedrico desta pesquisa. Desta forma, a seguir apresentaremos a secgdo dos

procedimentos metodologicos.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho tem por objetivo estudar as sensagdes experimentadas por
integrantes do corpo discente de uma instituicdo federal de ensino quanto ao uso
das redes sociais e o consumismo. Considerando este objetivo, optou-se por realizar
uma metodologia qualitativa e exploratéria. Nesse sentido, a metodologia qualitativa
se apresentou como adequada para o presente estudo, por permitir que os cenarios
estudados e as informacdes apresentadas pelos entrevistados fossem aproveitados
de forma proveitosa. Isso se da gragas a importancia fundamental apresentada nos
estudos qualitativos quanto as falas daqueles que colaboram com a pesquisa. Logo,
demonstra-se a importancia da analise das percepcdes experienciadas por este
publico, de modo que seja possivel o estimulo e a compreensao do objeto de estudo
(DENZIN et al, 2006).
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O método de pesquisa realizado no presente trabalho se deu por meio de
entrevista, a qual observou a coeréncia entre o discurso apresentado e a opiniao dos
entrevistados, sendo possivel identificar elementos que contribuam no
direcionamento da atividade da pesquisa. Ademais, a entrevista funcionara de forma
semiestruturada por se tratar de um mecanismo esponténeo para as abordagens,
visto que o processo tem semelhanga com uma conversa, ocasionando numa
relacdo mutua de troca de informagdes e dialogos entre entrevistador e entrevistado
(DAHER, 2016).

Desse modo, € valido ressaltar a importéncia da selegdo dos participantes
apropriados. As entrevistas foram elaboradas e redigidas de maneira que evite
duplicacbes e que possam abordar de forma clara o presente estudo
(BRANTLINGER et al, 2005). O referido tema de estudo demonstra a necessidade
de uma ampla visualizagao acerca da tematica, sendo necessario analisar a opiniao

dos entrevistados e os discursos apresentados.

Antes de serem entrevistados foi apresentado o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (anexo 1) para que os participantes compreendessem o objetivo
da pesquisa e autorizassem suas respectivas participagdes. Durante a entrevista
foram abordadas 10 perguntas acerca do envolvimento dos entrevistados nas redes
sociais € o desencadeamento de emocdes e estimulos que esses conteudos
provocam. As perguntas foram direcionadas a trés representantes do curso de
processos gerenciais de uma instituicado de ensino superior, por se tratar de pessoas
que possuem perfil correspondente a parcela da turma, trabalham ou fazem estagio,
recebem salario e utilizam redes sociais, permitindo que possam responder sobre o
supracitado estimulo. Nesse momento sugerimos para os entrevistados que
respondessem de forma mais sincera possivel, sem medo de julgamentos ou
qualquer outra inseguranga que pudesse existir, assim poderiamos ter uma precisao

melhor nos dados apresentados.

Quanto a instituichio de ensino superior localizada no municipio de
Paulista/PE, a qual foi escolhida para a realizagdo da pesquisa, é valido ressaltar
que esta atua no ramo de ciéncias e tecnologias e € composta por 6 cursos, dentre
eles técnicos, superiores e educacao profissional. Tendo sido opcédo dessa autora

executar a pesquisa na turma do ultimo periodo do curso de Processos Gerenciais,
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entretanto surgiram algumas dificuldades para a realizagdo destas, porém nao
influenciaram negativamente nos resultados obtidos e ainda foram bastante

edificantes a esta pesquisa.

Isso permite uma melhor observacdo do estudo qualitativo que, ao ser
analisado, utiliza caracteristicas que sdo apresentadas e permitem a classificagao
para que o pesquisador possa ir a campo absorver as informagdes através das
percepcdes das pessoas que interagem com esse contexto, como afirma Godoy
(1995). Consoante a isso, utilizamos o método de pesquisa de Analise de Conteudo
de Bardin (1977) com o intuito de codificar as respostas obtidas dos entrevistados e

inserir cada cédigo em uma determinada categoria.

Por fim, restou necessario realizar uma pré-analise acerca dos dados
coletados e organiza-los, de modo a filtrar aquilo que é relevante a pesquisa para
que seja possivel atender ao objetivo desta ou ndo. Por conseguinte, a codificagao
foi possivel em razdo, exclusivamente, da analise das falas dos entrevistados, para
que pudessem ser extraidas informagdes entre os cddigos e categorias de acordo
com a estruturagcdo do trabalho. A seguir serao apresentados os resultados deste

processo e a analise das entrevistas.

5 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Conforme proposto por Godoy (1995) para estudos qualitativos, esta analise
visa obter uma descrigdo do conteudo das mensagens, indicadores (qualitativos ou
ndo) que permitam a obtengcdo de conhecimentos relativos ao que foi produzido ou
receptado por estas mensagens, levando em conta o contexto a que se relacionam.
Assim, como citado anteriormente, utilizaremos o método de pesquisa de Analise de
Conteudo, de Bardin (1977), de modo que seja possivel codificar as informagdes
obtidas das entrevistas e direciona-las a categoria que melhor a enquadre. Ou seja,
apos a transcricdo das entrevistas, foi possivel separar os temas abordados nas
falas e transforma-los em cddigo e, posteriormente, direciona-las para uma categoria

como bem representa o Quadro 1, a seguir:
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Quadro 1 — Particularidades relacionadas ao imediatismo e as emogdes nas redes sociais.

Categoria Cadigo

Ta ON é bom! Uso desenfreado das redes sociais.

Eu preciso e so6 serei feliz com isso

Consumismo - ter para ser.
agora.

A era do vazio. Emocoes na “compra ou pds-compra”.

Compulsdo? Nao, isso é s6 uma

: e N3o reconhece a propria compulsao.
comprinha bdsica.

Eu poderia ter um igual a esse,

- Desejo ao ver publicagdes nas redes.
név?

Ta tudo bem, eu estou no

Tentando ter controle do consumo.
controle.

Fonte: Autoria prépria

A seguir serdo apresentadas as explicagdes de cada categoria para ampliar
o discernimento, a fim de ilustrar, da melhor forma possivel, a anédlise desenvolvida
por meio das entrevistas. Serdo apresentados alguns trechos que foram utilizados

nas falas dos entrevistados.

e Ta ON, entao é bom!
Esta categoria se relaciona ao uso desenfreado das redes sociais, ou
seja, ao uso excessivo das midias sociais no cotidiano das pessoas e a
tendéncia cada vez mais ampla de adquirir bens de consumo visualizados

nas plataformas virtuais.

"Eu tava observando que eu tava passando muitas horas do meu dia,
tipo duas, trés horas. E ai eu botei |a pra definir um lembrete a cada
dez minutos e uma hora no maximo por dia."

(Entrevistado B)

Percebe-se que o entrevistado B reconhece o uso excessivo das redes
sociais e tenta controla-lo para que possa curtir mais a vida off, ou seja, fora

das telas dos celulares e computadores.

"Acesso o tempo todo, sempre que eu pego o celular eu fico olhando
o whatsapp e o instagram."

(Entrevistado C)
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E comum assistirmos TV e realizarmos outras atividades do cotidiano
em companhia do celular, seja ouvindo musicas, conversando com amigos
pelos chats, caixas de mensagens e vendo videos. Afinal, interagimos com

tudo e todos ao mesmo tempo em um s6 clique.

"Quando eu vou tomar banho coloco no Youtube pra ouvir alguma
coisa, quando eu td no Onibus ou no carro, eu sempre td ouvindo
alguma coisa, vendo um clipe. E assim vai, é o dia todo."
(Entrevistado A)

E perceptivel, a influéncia das redes sociais no cotidiano das pessoas
tem sido cada vez maior, os usuarios tém passado cada vez mais tempo
nesses veiculos, comprado mais, consumido mais conteudos e, poderiamos
dizer, que tal situacao é irreversivel. O que reflete nas consideragoes feitas
por Cardoso e Aoki (2014), pois estes afirmam que o desenvolvimento de tais
influéncias incentivam a todo o custo o consumismo exagerado.

As televisbes, os carros, o assistente de midia, as lampadas, os
celulares, todos esses equipamentos sao ligados a internet ou vocé? A
dimensdo do ambiente virtual tem tomado grandes propor¢cdes e vem
interferindo na vida das pessoas de modo que € necessario integrar, mas nao
misturar o que é real e virtual para que as pessoas possam ser elas mesmas

e nao o que consomem (Bauman, 2008).

e Eu preciso e so serei feliz com isso agora

Esta categoria se relaciona ao consumismo que, de acordo com
Bauman (2008), se trata da posse de um grande volume de bens que
transmitem aquele consumidor a sensagao de uma existéncia segura, imune
aos caprichos do destino e da ma sorte. Ademais, o grande diferencial desta
categoria vem com o fato de que esse desejo precisa ser suprido naquele
momento, ndo amanha ou depois, mas agora. Nesse sentido, Bauman (2008)
relata que o mundo tem se apresentado com uma novidade tentadora atras
da outra e, assim, criam-se novos comegos. No entanto, a alegria se encontra
em todas as compras e o ato de adquirir novos bens pode acarretar numa alta
probabilidade de efeitos colaterais que serdo possivelmente incbmodos e

inconvenientes.
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"S6 me satisfaz quando eu compro, na hora de pagar eu
fico triste".
(Entrevistado B)

Através desta e de outras falas dos entrevistados restou observado
gue consumir € mais do que apenas o ato de comprar, mas também € algo
intimamente ligado a felicidade para aquele que consome naquele exato

momento, acerca como podemos observar na fala de outro entrevistado:

"Ja comprei por impulso roupas. Gastei um bocado, dividi e
me arrependi"”.

(Entrevistado A)

Pode-se extrair de cada perspectiva dos entrevistados que a relacéo
de consumo entre o objeto desejado e o consumidor atualmente tem
superado a expectativa de suprir as necessidades basicas, tornando-a com o
proposito de obter reconhecimento social, identidade e bem-estar naquele
momento. Por consequéncia, o ser humano mesmo possuindo tudo ou quase
tudo, seu vazio ndo é preenchido, porque o desejo de consumir nao para e,
algumas vezes, pode provocar o acometimento de transtornos emocionais na
busca incessante do ter, esquecendo-se de apreciar a vida (FERREIRA,
2011).

Nessa perspectiva Bauman (2008) também firma que o consumismo se
associa a felicidade ndo como a satisfacdo de necessidades, mas a um
volume e intensidade de desejos, sempre crescentes, que implicam no uso
imediato e de rapida substituicdo dos objetos destinados a fazé-la. Assim, ao
suprir tais necessidades, o individuo sofre com emogdes negativas, tais

como: tristeza, angustia, apreensao e comprometimento de renda.

e A Erado Vazio
Diferentemente da categoria anterior, esta categoria tem por objetivo
observar um novo aspecto no ato de consumir, o qual implica na obtencao de
bens com o propdsito de completar-se ou sentir-se incluido num ambiente ao

qual vocé subentende fazer parte. No entanto, internamente, o individuo nao
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se sente realmente completo e, por esta razdo, busca sempre um meio de

obter mais e completar o vazio que nunca se preenche.

"No momento da compra € algo bom, eu fico tranquila, feliz. Mas
depois que eu vejo, percebo que realmente eu extrapolei. As vezes,
depois ou na hora do caixa, inclusive, € quase no ato da compra, ja
dou uma “morgada”, porque eu sei que vou ter que arcar com
aquele pagamento,"

(Entrevistado A)

Antes o desejo de consumo partia por meio das propagandas ou
programas na TV, ja nos dias atuais essas influéncias advém de onde o
publico esta que € nas redes sociais. Como Bauman (2008) afirma, estamos
num mundo em que uma novidade tentadora corre atras da outra a uma
velocidade de tirar o félego. Entdo, as redes sociais nos apresentam esse

universo que se torna, a cada dia, mais irresistivel.

"Me sinto muito frustrada e isso impacta nas coisas que fago no dia
a dia. As vezes eu choro e tudo."

(Entrevistado C)
Nesta fala identificamos que o entrevistado C compreende a sensagéao

da compra mais encantadora do que o ter em si. Logo, a alegria esta
associada diretamente ao ato de comprar, enquanto as consequéncias e
efeitos colaterais da compra se tornam incomodos e trazem frustragao, dor e

remorso aqueles que se submetem a essa experiéncia.

"Eu fico frustrada, fico chateada, triste, com raiva (as vezes), porque
sempre vai ter algo comprometendo o meu dinheiro no més."
(Entrevistado A)

Isso retrata a opinido apresentada por Lipdvetsky (2007), o qual
afirmou que o consumismo no contexto atual é representado através dos
desejos nunca alcangados. Assim, surgem novas vontades de consumir pelo
fato de o individuo ser incapaz de eliminar os apetites do consumo,
tornando-se num circulo vicioso sem fim e que aliena as pessoas.

Logo, o contato frequente com as redes sociais tornaria o individuo
disponivel para obter bens e manter-se despertando novos desejos sem
saber ou preocupar-se com frustragées futuras (Bauman, 2008), apesar de

possuir alguma tendéncia para se tornarem consequéncias reais .

e Compulsao? Nao, isso é s6 uma comprinha basica
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E perceptivel que alguns entrevistados, ao se verem fortemente
influenciados por algo, tentem n&o demonstrar dependéncia daquilo ou
aparentar estar sob controle da situagdao. Assumir uma falha nao é facil, bem
como demonstrar fraqueza também ndo é, essa situacdo fere a moral do
individuo e isso faz com que ele apresente uma postura que, na verdade, ndo

é areal.

"Tem més que eu maneiro, tem vez que eu peso mais no cartdo, né?
Mas eu ja precisei quebrar o cartdo, dias depois solicitei novamente"
(Entrevistado C)

Percebe-se que a falsa impressao de controle traz um certo alivio para
o entrevistado C, caso ele realmente tivesse controle sobre esses desejos
nao seria necessario bloquear o cartdo, tampouco quebra-lo, porém solicitar
uma 22 via para utilizar novamente com o pretexto de sanar um novo desejo

faz com que a compulsdo se mantenha.

"Normalmente eu me programo pra comprar as coisas, mas quando
eu compro eu acabo extrapolando.”

(Entrevistado A)
Nesse discurso, ha indicacao de que o entrevistado A acredita que nao

se sente tentado com as inumeras exposi¢des nas redes sociais que podem
influencia-lo a consumir, porém finda em comprar mais do que o planejado
para atender os seus desejos. Assim, o discurso desses usuarios nos traz
indagagdes sobre como os individuos analisam seu proprio comportamento
nas redes sociais, mas € quase palpavel que, assim como Bauman (2008)
afirmou, as influéncias causem desejo nas pessoas as quais, algumas

vezes, nem se dao conta.

e Eu poderia ter um igual a esse, né?

Essa categoria atribui aspectos relacionados as acgdes imediatas
movidas pelo desejo ocorridas durante o acesso as redes sociais. A seguir,
iremos analisar o comportamento dos entrevistados enfrentando situagdes
em que suas emocgdes dominam as situagdes vivenciadas na esfera virtual

de suas vidas.

"Acabo deixando la no carrinho de compras, fico namorando o
produto. Ja comprei por impulso, mas geralmente eu nédo compro. "
(Entrevistado A)
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O desejo, além de impulsionar o usuario a obter itens e produtos, pode
gerar diferentes emogdes quando as expectativas deste desejo séo
frustradas, seja pela falta de dinheiro, término de estoque, entre outros.

"Eu quero comprar quando eu vejo, mas eu tento me controlar ".

(Entrevistado C)

"Fico ansiosa. Se eu comprar eu fico feliz, eu ficaria feliz com
certeza”. (Entrevistado B)

As emocdes estao por toda parte e afloram com a sensacao de ter
algo, de fazer parte de um grupo, de demonstrar para o outro algo que sem
aquele objeto n&o seria possivel. Associar emogdes e status sociais por
meio da obtencédo de coisas é algo antigo, mas que atualmente tem sido
corriqueiro e impacta a vida desses usuarios de uma forma prejudicial, ndo

saudavel.

"Sempre desejo as coisas que vejo nas redes sociais"
(Entrevistado C)

Por fim, esta pesquisadora indaga sobre os limites do que é o uso
saudavel dessas redes sociais, aos impactos emocionais que eles acarretam
e que estimulo esses usuarios possam ter de utilizar essas plataformas sem
sofrerem tais influéncias e prejudicarem sua saude mental. Pois, como bem
explana Almeida (2016), os conteudos compartilhados nas redes influenciam
livremente o comportamento dos usuarios e exercem pressiao, mesmo que
de forma indireta, para obtencéo e expansao do consumismo.

Resta claro que é possivel utiliza-los sem associa-los ao abuso e ao
crescimento do imediatismo como forma de ser feliz ou ao simples uso e sua
infelicidade, por assim dizer. Porém, € necessario um controle para que o
ser humano nédo se contamine com essa nova realidade e ndo explore a

cultura do “ter para ser”.

e Ta tudo bem, eu estou no controle.
Esta categoria remete ao reconhecimento do abuso das redes sociais

e suas influéncias, bem como o pontapé inicial para a diminuicdo de uso
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desse veiculo como uma forma de controlar a vida virtual e, assim,

concentrar-se na vida real.

"Eu consigo lidar bem com essa vontade, por mais que aflore um
desejo em mim"
(Entrevistado B)

Reconhecido o problema, cabe ao usuario o controle deste. Respeitar
seus limites, desejos, compreender bem suas vontades e necessidades é
algo que estimula, inspira e traz ao individuo o autoconhecimento e controle
sobre suas préprias vontades. E ser humano e sentir-se humano como parte

de algo que n&o é influenciado pelo que vocé tem, mas pelo que vocé é.

"Eu posso comprar daqui pra amanha, como eu posso comprar daqui
pra um ano. Eu entendo bem meu tempo. "
(Entrevistado A)

Apesar de o ambiente virtual produzir uma realidade distorcida da
realidade, conforme Moura et al (2013) dispde, € notado o perigo das acgoes
nesse ambiente e que consumir e viver uma ilusdo € necessario para
aceitacdo social mesmo que ocasione problemas de ordem emocional e
social (ALABORA et al, 2016).

Assim, o excesso desperta desejo daqueles que utilizam plataformas
digitais (CANIATO et al, 2010) e parece valido ressaltar a importancia do uso
das redes sociais e da comunicacdo, apesar do que restou relatado nesta
obra, o que ¢ indispensavel € o controle e como nao se deixar influenciar pelo
qgue nos é apresentado nas plataformas.

A partir da apresentagao das categorias restou percebido que alguns
usuarios possuem sensacdes e emocgdes diante da promog¢ado do consumo
nas redes sociais, as quais findam em afeta-las de maneiras diferentes.
Sendo, por fim, indispensavel o uso consciente desse meio para que as
pessoas sejam capazes de refletir sobre suas necessidades e, assim, tornar o

ambiente virtual mais ativo e de trocas de experiéncias reais.

6 Consideragoes Finais
As redes sociais se apresentam enquanto um fendmeno recente, de alto

impacto na humanidade. Atreladas a promog¢ao do consumo por meio do Marketing,
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estas plataformas digitais trazem consigo também o risco de exageros do consumo
e, para algumas pessoas, passaram a ocupar um papel fundamental na constituicao
de si. Seus efeitos, ainda pouco estudados, demandam reflexdes sobre o impacto
que geram em seus usuarios (ABJAUDE, 2020; MOREIRA, 2021; URIBE-BELTRAN
et al, 2021).

O acesso as redes sociais abriu caminho para que os usuarios, além de
consumidores de conteudo, também sejam propagadores desses e utilizam esse
espago comum para interagir com outros usuarios e promover produtos, bem como
estilos de vida (MAGNO; CASSIA, 2018), mas também transformaram a busca por
necessidades especificas (MOURA et al, 2013). Inserida na cultura do “ter para ser”
(FERREIRA, 2011) tem causado grande impacto na decisdo de compra das pessoas
e isso ocorre pelo fato de o consumo ser tratado como algo banal, as vezes até
insignificante, por ser uma atividade que fazemos todos os dias, sem muito

planejamento, nem reflexdes (BAUMAN, 2008).

No sentido de analisar como se da esse fenbmeno, a pesquisa foi realizada
com discentes de uma instituicdo de ensino superior localizada no municipio de
Paulista/PE. Durante a aplicagao desta foi possivel analisar as falas dos estudantes
e filtra-las de acordo com as problematicas apresentadas por esta autora em relacao
ao tema. Em decorréncia disso, restou percebido abalos emocionais no uso
excessivo das redes em razao do consumismo, pois os entrevistados relataram ja
terem apresentado emocgdes negativas, como angustia e ansiedade, como tambéem,
associado a isso, acarretaram em prejuizos financeiros que tinham potencial para

afetam o humor no cotidiano dessas pessoas.

Através dos relatos, entendeu-se haver indicativos no que preleciona Bauman
(2008), onde este afirma que o consumismo se associa nao com a satisfacao de
necessidades, mas ao individuo possuir um volume e intensidade de desejos,
sempre crescentes, que implicam no uso imediato e de rapida substituicdo dos
objetos destinados a fazé-la. A vista disso, nas falas dos entrevistados que
demonstraram estar sempre querendo comprar mais € que se sentiam
emocionalmente abalados por ndo satisfazer esses desejos, restou claro que os
individuos sofreram com emogdes negativas, tais como: tristeza, angustia,

apreensao e também com o comprometimento de renda.
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Ainda nessa perspectiva, também encontramos Almeida (2016), o qual
afirmou que os conteudos compartilhados nas redes influenciam livremente o
comportamento dos usuarios e exercem pressao, mesmo que de forma indireta,
para obtengao e expansao do consumismo, isso restou claro nas falas em que os
entrevistados apontaram ficar imediatamente interessados em algo a partir do
contato com os objetos apresentados nas redes. Logo, entende-se haver indicativos
que demonstram pressao e o continuo interesse dos individuos no que os €
apresentado, isso demonstra que parte das emogdes e desafios encontrados nesse

estudo se assemelha ao que Bauman (2008) e Almeida (2016) citam.

Vale ressaltar que essa pesquisa sofreu algumas limitagbes, como por
exemplo: o baixo numero de pessoas entrevistadas e possiveis interferéncias da
pesquisadora no processo. Partindo dessa premissa considera-se que novas
pesquisas podem ajudar a melhorar o entendimento sobre o fenbmeno e ampliar as
reflexdes sobre o tema. Ainda assim, a partir deste trabalho é possivel se aprofundar
em vieses mais especificas como as consequéncias do uso exagerado das redes
sociais, as emocgdes geradas através delas e suas implicagdes ao consumismo.
Também podem ser explorados outros cursos para identificar se ha outras

sensagdes nesta area.

Fundamentado pelas discussdes apresentadas ao longo do texto, espera-se
que essa analise contribua para os estudos acerca das emogdes voltadas para o
consumismo nas redes sociais, tendo em vista que € necessario uma intervengao
com o intuito de educar as pessoas ao uso moderado das redes e a limitacdo deste
uso na esfera emocional; como também colaborar quanto ao conteudo,
evidenciando a aplicagdo nas pesquisas oriundas do método qualitativo ou até
mesmo outras abordagens. Espera-se que ele possa servir de base para outros
pesquisadores que tenham vontade de desenvolver pesquisas na técnica de analise
de conteudo com base na abordagem qualitativa, a qual possui como principal
caracteristica analisar e extrair pistas capazes de esclarecer a compreensao do

fendmeno social investigado.
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ANEXO 1
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado participante, vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa REDES
DO VAZIO: Uma anadlise sobre as sensagbes o geradas pelas redes sociais na
comunidade do IFPE campus Paulista, desenvolvida por Bruna Rodrigues Santos,
discente do curso tecndélogo em Processos Gerencias do Instituto Federal de

Pernambuco (IFPE), sob orientacdo do Professor Alexandre Hochman Behar.

O objetivo central do estudo € analisar as sensagdes despertadas nas pessoas por
meio das redes sociais. O convite a sua participacdo se deve a analise das
sensacdes experienciadas pelos discentes do 6° periodo do curso de Processos
Gerenciais do IFPE.

Sua participagao € voluntaria, isto é, ela ndo é obrigatéria, e vocé tem plena
autonomia para decidir se quer ou nao participar, bem como retirar sua participacao
a qualquer momento. Vocé nao sera penalizado de nenhuma maneira caso decida
nao consentir sua participagdo, ou desistir da mesma. Contudo, ela é muito

importante para a execug¢ao da pesquisa.

Serao garantidas a confidencialidade e a privacidade das informagdes por vocé

prestadas.

Paulista,  de dezembro de 2022.

Assinatura
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