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RESUMO

A sociedade urbana vive a cibercultura. Um tempo em que a sociedade ndo somente
se encontra dependente, em muitos aspectos, dos aparatos tecnolégicos, como
também leva consigo a marca da tecnologia digital em seu desenvolvimento e em
sua cultura. As tecnologias digitais trouxeram consideraveis mudancas para a
sociedade, por isso, este trabalho tem como objetivo fazer uma explanac¢ao acerca
dessas mudancgas no que concerne a relacdo entre os lacos afetivos e os atos de
consumo em funcdo das novas possibilidades de comunicacao e interacdo que as
redes sociais proporcionam. Dessa forma, discorremos a respeito do universo que
permeia as relacdes afetivas e o consumo dentro das redes sociais utilizando uma
perspectiva interdisciplinar e uma pesquisa etnografica que utiliza entrevistas e
grupos de discussdo como mecanismos de coleta de dados. Por meio da
observacdo da linha do tempo e feed de noticias a pesquisa buscou informacfes
acerca do comportamento das pessoas dentro das redes sociais € como esses
comportamentos poderiam implicar nos atos de consumo. Esses dados foram
contrapostos com as informacgBes adquiridas por meio das entrevistas e o resultado
disto foi analisado sob uma 6tica socioldgica, que tinha como objetivo verificar de
que forma essas relacdes afetivas mediadas ou influenciadas pelas redes sociais
podem afetar a sociedade. Os resultados mostraram que esses novas dinamicas de
relacionamento podem contribuir ou minar as relacdes e podem ainda ter uma
participacédo forte na sociedade em questdes sociais, principalmente aqueles que

estdo associadas a mobilizagdes e articulagcbes de movimentos.

PALAVRAS-CHAVES: Cibercultura; Relagcbes Afetivas; Consumo; Redes Sociais.



ABSTRACT

The urban society lives cyberculture. A time when society is not only dependent in
many ways, of technological devices, but also carries the brand of digital technology
in their development and in their culture. Digital technologies have brought significant
changes to society, so this work aims to make an explanation about these changes
concerning the relationship between bonding and acts of consumption due to the
new possibilities of communication and interaction networks provide social. Thus, we
discus about the universe that permeates the emotional relationships and
consumption within social networks using an interdisciplinary approach and an
ethnographic research using interviews and focus groups as data collection
mechanisms. Through the line of weather observation and research news feed
sought information about the behavior of people within social networks and how
these behaviors could result in acts of consumption. These data were contrasted with
the information acquired through interviews and the result was analyzed from a
sociological perspective, which aimed to verify how these emotional relationships
mediated or influenced by social networks can affect society. The results showed that
these new relationship dynamics may contribute to or undermine the relationship and
may still have a strong participation in society on social issues, especially those that

are associated with mobilization and joint movements.

KEYWORDS: Cyberculture; Affective relations; consumption; Social Networks.
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1. INTRODUCAO

Levando em consideragcdo as mudangas provenientes do advento das
tecnologias digitais, este trabalho tem como objetivo tentar identificar como essas
mudancas implicam na relacdo entre os lacos afetivos e os habitos de consumo, ja
que essa semelhanca se encontra hoje em muitas situacbes associada as
tecnologias, como nas viralizagBes publicitarias e nas redes sociais, contribuindo
inclusive para o surgimento de novas dinamicas envolvendo as relacdes afetivas e

consumao.

Foi escolhido esse tema, pois percebemos que novas dinamicas
envolvendo as relagcbes afetivas no ambiente do ciberespaco estdo se tornando
comuns, como a possibilidade de manter relacionamentos a distancia. Quando
consideramos que essas relacdes afetivas, mesmo nesse espaco, podem influenciar
as decisdes de compra e implicar em novos habitos de consumo, seja na forma de
sugestbes de amigos ou opinides de parentes, elas contribuem ndo somente para o
surgimento de novas performances de consumo, como também para o surgimento
de novas caracteristicas nessas relacdes. Por isso, entendemos que é importante
observar como essas novas formatacBes de relacionamentos afetivos refletem na
sociedade, pois a coleta de informagfes que ajuda a compreender de que forma as
relacbes mediadas por esses mecanismos se dao, podem ajudar a identificar as
caracteristicas e dinamicas destas novas praticas de sociabilidade, e com isso a

identificacdo de contribuicdes e interferéncias destas com a sociedade.

Edevidente o quanto o mundo mudou com o surgimento das tecnologias
digitais. Geracdes passavam até que uma pessoa conseguisse se deslocar de um
continente a outro, hoje, com uma passagem de avido 0 mesmo € possivel em
algumas horas. Quando consideramos que a voz e a imagem de alguém sado parte
dela, esse deslocamento € instantaneo. As tecnologias digitais ndo somente
permitem que pessoas a quildmetros de distancia possam se comunicar, permitem
também que elas interajam em varios niveis, podendo inclusive, manterem uma
relacdo sem nunca terem se tocado, mas essa mesma tecnologia pode ser usada

para moldar a forma como as pessoas se comunicam, interagem ou se relacionam,
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principalmente quando estas pessoas se tornam dependentes da formatacdo de

relacionamentos disponibilizada por esses mecanismos.

Quando paramos para pensar como era o mundo antes do automovel,
energia elétrica ou esgoto, nos damos conta de como era mais cansativo o
deslocamento, como era limitado o alcance da visdo durante a noite e como era
complicada a conservacdo de alguns alimentos, ou seja, de como era dificil a
execucao de determinadas tarefas antes de determinadas tecnologias. Mas nao
precisamos retroceder tdo longe para perceber como a tecnologia torna a vida mais
facil em determinados aspectos e como a sociedade se torna dependente de
algumas tecnologias depois de certo tempo. Determinados tramites comuns no dia-
a-dia, como a realizacdo de compras, pagamento de contas e até mesmo acdes
burocréaticas sdo executadas com mais comodidade depois das tecnologias digitais.
Essas tecnologias, mais que um aparelho ou mecanismo, se tornaram uma
caracteristica da cultura atual, ou ainda, como sugere Lemos (2003), uma marca na

cultura.

Essa marca na cultura, também chamada de Cibercultura, é téo
abrangente que se encontra desde as relacfes afetivas até os comportamentos de
compra. Desde estimular o aperfeicoamento da tecnologia para melhorar a

comunicacao, até a simplicidade de comprar com apenas um clique.

Com a criacao do radio e da televisao as informacdes passaram a chegar
mais rapido as pessoas e com essas informacfes também chegavam modelos de
relacionamento retratados nos programas de entretenimento. Com o telefone,
familiares podiam se falar a distancia de forma instantanea. Assim, as relacdes
afetivas, como tantas outras coisas, se adaptaram as mudancgas e estas por sua vez
contribuiam para essas mudancas, pois o simples fato de querer se relacionar com o
outro ja gera uma necessidade, o desejo pela relacdo, que estimula o surgimento de
outras mudancas, mas ao contrario do que aconteceu com o radio ou a televiséo, as
mudancas na era da internet acontecem muito mais rapidas e muito mais dinamicas,
0 que demonstra que a Cibercultura tem-se tornado a cultura das pessoas no mundo

atual.

Afetada pelas tecnologias digitais a relagdo entre os lacos afetivos e o

consumo ramificam-se ao universo da internet, principalmente nas redes sociais.
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As relacbes afetivas ganham uma dimensdo muito maior com a
popularizacdo das redes sociais, pois estas permitem que as pessoas possam
interagir constantemente. E a afetividade, que além de ser a principal proposta
destas redes, é também muitas vezes, como veremos em Shiffman e Kanuk (2012),
o motivador do ciclo necessidade-consumo, que por sua vez, segundo Bauman
(2009) é o cerne da cultura de consumo, que para o autor € a cultura atual. Assim
sendo, podemos dizer que com a expansao das praticas afetivas ao ambiente digital,
se estendem também as possibilidades de acdes que conduzam aos habitos
consumistas. Por esse motivo, entendemos que € necessario que se observe tais
fenbmenos, pois o consumo exacerbado pode trazer maleficios para a sociedade,

como o individualismo.

Por isso, esse trabalho tenta identificar as mudancas na relacao
afetividade-consumo sob influéncia da Cibercultura. Observando mecanismos
populares que séo utilizados para a intermediacdo das relacdes afetivas, como as
redes sociais e como essas relacdes reverberam nos habitos de consumo, sejam

dentro ou mesmo fora da internet.

Escolhemos o Facebook como espaco principal a ser analisado, por ser
uma rede social com pessoas de culturas e classes econdmicas diferentes. A partir
disso, realizamos uma pesquisa etnogréafica com usuarios dessa rede social, através
de entrevistas, grupos de discussdo e observacdo da linha do tempo e feed de

noticias dos entrevistados que se voluntariaram por meio do proprio Facebook.

Assim, tentamos identificar as mudancas relacionadas ao comportamento
das pessoas, tanto na forma que as relacdes afetivas sdo mantidas dentro e fora da

rede, como na relagcdo destas com o0 consumo.

Para discussado das narrativas utilizamos principalmente as teorias do
Socidlogo Polonés Zygmunt Bauman a respeito da sociedade de consumo e como
essa sociedade age diante da internet e das redes sociais. Bauman faz uma
explanacao a respeito da transformacéo das pessoas em mercadoria, por meio da
manipulacdo das relacdes afetivas pelos imperativos do mercado, e aponta que
alguns fatos e mecanismos favorecem isso, dentre eles, a ostentagédo de bens com o

objetivo de ser aceito.
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Como a teoria de Bauman trata do consumo de forma mais abrangente e
focada no consumismo, contextualizamos a ideia de consumo e compra em Leslei
Kanuk e Leon Shiffman, usando principalmente a explanacdo deles referente as
decisbes de compra, pontuando onde e como os afetos estdo relacionados ao

CONsSUMO € ao consumismo.

Na compreensdo da ideia de relagdo afetiva usamos como base
principalmente a teoria dos afetos de Baruch Espinosa. Relacionamos a teoria do
filosofo com outros conceitos de afeto para delimitar a ideia de relacdo afetiva

tratada nesse trabalho.

Em Espinosa (2011) também justificamos um ponto importante.
Embasados em sua ideia a respeito do corpo e mente, tentamos mostrar que aquilo
que corresponde a pessoa em uma rede social, ndo € somente uma representacao

dela, mas é ela na rede social.

Para a exposicdo da dinamica das relacfes afetivas dentro das redes
sociais, assim como o suporte teérico para analise do Facebook foram utilizados
autores como Rogério da Costa e Raquel Recuero. Inclusive descrevendo, o
universo dos relacionamentos nas redes sociais, principalmente do Facebook, por
meio de uma descricdo baseada na observacdo dos mecanismos e recursos

disponibilizados pelo Facebook.

Dessa forma, por meio das informac¢des adquiridas com a pesquisa, com
0 estudo dos autores citados e ainda outros que tratam dos assuntos expostos,
montamos uma discussao a respeito das relacdes afetivas nesse novo ambiente a
qual estad inserida, como estas tém implicado no consumo atualmente e as

consequéncias da relagéo afeto-consumo na cibercultura.
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2. REFLEXAO ACERCA DOS AFETOS E CONSUMO

2.1. Relacbes de Troca

Amor e troca sdo dois extremos de uma linha continua ao longo da qual
todas as relacdes humanas podem ser alocadas [...]

[...] os atores em relagBes de troca podem nédo permanecer indiferentes uns
ao outros por muito tempo e, cedo ou tarde, ampliar o envolvimento além de
dinheiro e bens. Rotineiramente nos dizem que as transacdes de mercado
sdo sempre impessoais, mas, como evidencia o estudo das relagbes
socioecondmicas, elas se baseiam em redes de interdependéncia em que
fatores culturais como normas, valores e avaliagbes que os acompanham
sdo elementos habituais das interacdes. Nossos sonhos e ansias
surgem em tensdo entre duas necessidades de tdo dificil satisfacdo
conjunta quanto separadamente. Trata-se das necessidades de
pertencimento e individualidade, as quais temos de adicionar a capacidade
de agir em termos de estarmos posicionados de diferentes formas em
relacdes sociais. O pertencimento nos incita a buscar lagos fortes e seguros
com os outros. (Bauman & May, 2010, p. 146)

Na cultura contemporanea, a compra € uma relacédo de troca, onde uma
pessoa, ou grupo de pessoas, troca a moeda corrente, por algum item ou servico,
com outra pessoa ou grupo de pessoas. A relacdo afetiva € uma relacdo de troca,
onde as pessoas trocam acdes e sentimentos por outras acdes e sentimentos,

mesmo que esses nao venham de outra pessoa.

Ambas, relacdes de consumo e relagbes afetivas, sdo relacbes que
mesmo possuindo, um mecanismo tdo comum entre as duas, se apresentam
extremamente diferentes e completamente distintas. Em uma, temos a economia
como guia e até a sobrevivéncia em alguns casos como motivador, na outra, temos

0 sentimento como objetivo e a interagdo como elo.

Nesse recorte das palavras Bauman e May(2010) podemos ver que a vida
das pessoas passa pelos afetos e pelo consumo. E estas relagbes, por mais
distintas que sejam, se encontraram, gerando sonhos, ansias, necessidades e a

busca por lagos fortes.

Hoje, as duas, relagbes afetivas e consumo, se encontram envolvidas

pelos aparatos tecnoldgicos, se tornando mais dinamicas, realizadas sem contato
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fisico, e no caso do consumo, sem a presenca da moeda, das coisas ou mesmo da

pessoa.

Alguns servigos passaram a dispensar a presenga fisica, onde alguns
podem ir do primeiro contato a execucdo sem a presenca de nenhum dos
envolvidos. Isso culmina em algumas vantagens para a populacdo, como a rapidez
na resolucdo de processos, 0 acesso a informacdo e a competitividade mais justa
em alguns contextos. Até mesmo em questdes sociais podemos presenciar a
participacdo dessa nova cultura amparada pelos recursos da tecnologia digital. Mas
envolvidos nessa nova cultura também podemos presenciar um estimulo maior ao
consumo, onde as pessoas, inclusive as relacdes afetivas, se encontram envolvidas
com 0 consumo em um nivel que 0 consumo passa a ditar até mesmo seus
comportamentos. E as relagdes de troca, tanto de afetos como de bens, passam a
um envolvimento que se confundem. De forma que até os sentimentos se tornam
objetos de troca e de ostentacdo nessa dinamica de relagcdes de consumo e de
afeto.

2.2. As Relactes Afetivas

A ideia do que vem a ser uma relacéo afetiva pode mudar de pessoa para
pessoa: pode ser a troca de caricias; o ato sexual; as atividades que mantemos com
agueles que temos apreco. Algumas vezes sao associadas a sentimentos como
saudade, amor, paixdo, desejo e tantos outros. Costuma-se tratar como relacéo
afetiva as relacdes que sdo mantidas entre familiares, amigos ou enamorados. De
modo geral, € comum tratarmos como relagfes afetivas as relacbes que mantemos

com aqueles que possuimos alguma intimidade ou apreco.

No sentido que empregamos aqui, a combinacdo das palavras “relagao” e
“afetiva”, apontam diretamente para os tipos de relacionamentos citados no
paragrafo anterior, pois utilizamos “relagdo” no seu significado de vinculo e
relacionamento, e a palavra “afetiva” remetendo a afetividade e aos afetos.

E comum associarmos a palavra “afeto” as manifestacdes de carinho que mantemos
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com algumas pessoas. A palavra “afeto” vem do latim affetus, participio passado do
verbo afficere, que significa tocar, comover o espirito. Para Ruckmick (1936) a
palavra "afeto" esta relacionada a um grande namero de distintas experiéncias, que
segundo o autor "implicam um tom de sentimento, em qualquer nivel e de qualquer
espécie” (Ruckmick, 1936. p.57, tradugcdo nossa). Nesse sentido, pode-se entender

“afeto” como sinbnimo de "sentimento".

Na Etica de Espinosa encontramos uma ideia mais completa de afeto,
onde o filésofo o conceitua como "as afecces do corpo, pelas quais sua poténcia de
agir € aumentada ou diminuida, estimulada ou refreada, e, a0 mesmo tempo, as

ideias dessas afecgdes” (Espinosa, 2011, p. 98).

Na definicdo de Espinosa (2011) aparece um termo muito importante para
gque compreendamos o que significa afeto para o autor, a palavra "afeccao”. Na
filosofia o termo vem como um sindnimo para "impressao”, trazendo o sentido de
"marcar"”, sentido esse mais proximo da ideia. A palavra "Affectio”, traduzido do texto
de Espinosa para "Afeccao”, € explicada por Deleuze (1978) como sendo "o estado
de um corpo considerado como sofrendo a agcdo de outro corpo”, um dos exemplos
utilizados por ele é o da acéo do sol sobre nés, onde sentimos ndo o sol, mas o calor
do sol, assim ele sintetiza a afeccdo como "a acdo que um corpo produz sobre

outro".

7

Deleuze (1978) da uma explicacdo do que é "afeccdo" para Espinosa.
Para o autor, Espinosa acreditava em uma acéo que implicaria em uma mistura de
corpos. Nessa mistura um dos corpos agiria sobre o outro, deixando uma impressao,

uma marca.

Em outro momento Deleuze (1978) utiliza novamente o exemplo do sol
para mostrar que a "afeccao" esta mais ligada a natureza do corpo afetado (0 que
sofre a acdo) do que ao do afetante, diz Espinosa (2011, p. 77) "quando nos
olhamos o sol, n6s imaginamos que sua distancia em relagdo a nés é de cerca de
duzentos pés", ou seja, temos a impressao que ele esta proximo, quando na
verdade ele esta muito mais distante, essa € a percepcdo que temos, ou como diz
Deleuze (1978), a "percepcdo de uma afeccdo". Essa percepcao sera diferente de
acordo com a constituicdo de seus corpos, "uma mosca percebera o sol de maneira
diferente” exemplifica Deleuze (1978), sendo assim, podemos entender “afecgéo”

como a acao de um corpo sobre outro, onde a natureza de ambos é afetada e o
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arranjo dos corpos envolvidos sera determinante para a percepcdo dessa afeccao
por cada um deles.

Com isso, entendemos que um "Afeto" € uma afeccao do corpo, ou seja,
uma acao de um corpo sobre outro, que aumenta ou diminui, estimula ou refreia a
poténcia de agir de um corpo (Espinosa, 2011). Assim, 0 que chamamos de afetos
sdo as acgOes de uma pessoa sobre outra, de forma que essa agdo marque a
presente natureza de uma das duas ou de ambas. Assim, podemos entender que 0s
afetos tratados sé@o as impressdes que as pessoas estdo sujeitas quando sao

acometidas por alguma afeccéo.

Entendemos que as relacbes afetivas sdo as relagdes que marcam,
podendo gerar lagos, como o coleguismo no trabalho e escola, ou relacionamentos
amorosos e familiares. Dessa forma concluimos que as relagdes afetivas sédo as

relacBes onde ha algum sentimento.

2.3. O Consumo

O consumo ¢é inerente a condicdo humana. Bauman (2008, p. 37) afirma
que “o consumo € uma condicdo, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem
limites temporais ou historicos”. Segundo a afirmacdo de Bauman (2008), o
consumo pode sempre ter existido. Ele em sua afirmacdo se refere ao consumo
como parte do ciclo metabdlico, ligado & sobrevivéncia biolégica, mas podemos
destacar também as ferramentas que em alguns momentos foram necessérias a
aquisicdo de alimento ou a matéria prima para a construcdo de refugios que serviam
para a protecéo contra predadores. Estes, por mais que néo estejam ligados ao ciclo
ingestao-digestdo-excregdo, ainda assim, foram necessarios a sobrevivéncia e
adquiridos de forma similar ao consumo como popularmente o entendemos. Fosse

essa aquisicao pelo plantio, pela caga ou pela troca.

Atualmente o consumo esta principalmente associado a compra, sendo

gue a compra nao se resume a um pequeno momento na vida das pessoas. Do
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simples percurso cotidiano que uma pessoa faz de sua casa até o trabalho e dele de
volta a sua casa, inUmeras situacdes e elementos remetem seu pensamento e
acOes ao consumo. Somente nas primeiras horas do dia a pessoa tera contato com
inimeras marcas de produtos que causardo alguma impressao que influenciara em
seus habitos de consumo. Desde a marca do reldgio que a despertou até o café que
tomou, e todas as outras coisas que ela tem contato em sua casa: xampu, sabonete,
creme dental, leite, suco, roupa e tantos outros itens de uso diario. Praticamente
tudo que utilizamos no dia-a-dia leva uma marca impressa em sua embalagem. Se
uma pessoa sai ou fica em casa sera alvo de algum apelo & compra por meio de
outdoors, busdoors, cartazes, faixas, panfletos, adesivos, acdes promocionais,
anuncios televisivos, anudncios de radio, panfletos, até publicidade por
correspondéncia, banners digitais, e-mails com publicidade, links patrocinados,
anincios em jornais e revistas, matérias patrocinadas, opinibes de amigos,

familiares, produtos que o chamaram a atencéo etc.

Serd raro uma situacdo no mundo de hoje onde ndo seremos acometidos
por algo que remeta ao consumo, até mesmo nos momentos de diversées com 0s
amigos, bares, cinemas, parques. Além das marcas registradas que estampam o
consumo em um produto, existem as marcas nao registradas que apelam para o
consumo de igual forma, como a padaria de fulano ou a carrocinha de cachorro

guente de ciclano.

Em um simples dia de uma pessoa ela tem, por meio de produtos ou
servicos, contato com uma grande quantidade de marcas registradas, que afetaréo
essa pessoa de forma positiva ou negativa. Além disso, uma pessoa também sera
alvo de acdes publicitarias que terdo como objetivo, direto ou indireto, convencé-la
de comprar. Isso mostra 0 quanto marcas, empresas € consumo estao incrustados
na sociedade atual. Mostra também o quanto as empresas estdo a todo o0 momento

tentando direcionar a atencao das pessoas para o que elas querem.

Por isso, entendemos que consumir ndo esta somente ligado a compra ou
aos esfor¢cos do marketing em atingir o consumidor, o préprio significado da palavra
consumo jA é um tanto amplo e nele encontramos uma grande diversidade de
aplicacbes para a acéo de consumir. E comum associarmos "consumo” a pessoas,
normalmente ao ato de comprar. Raramente se percebe a palavra aplicada no

sentido de comer ou destruir, em contrapartida a utilizamos nesses sentidos para
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objetos e fendmenos, "o fogo consumiu toda a casa" ou "este carro consome muita

gasolina”.

Utiliza-se a palavra “consumo” em contextos diferentes, com significados
similares, porém distintos. As interpretacdes do seu significado levam a algumas
direcbes. O consumo como o ato humano de se alimentar de algo, 0 consumo como
a acdo de destruir alguma coisa, o consumo como 0 ato de comprar e até o

consumo como apropriacgao.

A origem da palavra segundo Rifkin (1996) tem raizes francesas e
significa destruir, saquear, subjugar, exaurir. Segundo o0 autor € uma palavra

carregada de violéncia e que até pouco tempo somente tinha conotacdes negativas.

O cadigo de defesa do consumidor diz que "consumidor é toda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatério final".
Nesse sentido, todos sdo consumidores, mas ndo sdo sempre consumidores, nesse
caso, consumidor seria um estado e ndo uma permanéncia, ou seja, SOMOS

consumidores somente enquanto compramos ou utilizamos um produto ou servigo.

A lei brasileira pressupfe que para existir o consumidor precisa existir a
aquisicdo do produto ou servico, dessa forma, no sentido legal ser consumidor esta
diretamente relacionado a compra, mesmo que esta tenha sido realizada por meio

de outro.

Por mais que nessa pequena linha do codigo de defesa do consumidor
ndo esteja explicito o termo compra, no artigo seguinte se conceitua fornecedor,
deixando claro que no sentido legal sé existe consumidor se existir a compra. 1sso
exclui do conjunto dos consumidores pessoas que adquirem seus produtos ou
servicos como presentes ou favores, exclui também aqueles adquiridos por meio da

troca, mesmo sendo a compra por meio de moeda uma evolugcéo do escambo.

Mesmo existindo esse entendimento em relagdo ao consumo, ha ainda
outras interpretacdes quanto a essa acdo. Bauman (2008) faz uma distingdo entre
consumo e consumismo, para ele o consumo € uma caracteristica e ocupacédo do
ser humano, jA o consumismo € um atributo da sociedade atual. Para Bauman
(2008), o consumo € algo cotidiano e até banal, por mais que algumas vezes seja

realizado de forma festiva, na maioria das vezes é rotineiro e sem planejamento.

Bauman (2008) ndo coloca o consumo como algo negativo, mas necessario ao
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homem de hoje. Porém quando este se torna consumismo passa a possuir
caracteristicas nocivas ao individuo. Pois o consumismo se destaca principalmente
pela falta de controle. Refletindo no consumo exacerbado que ndo se propde em
saciar uma necessidade, mas em consumir por consumir, simplesmente para

sustentar a economia como dito por Campbell (apud Bauman, 2008).

Diante de todas essas perspectivas podemos ver que consumidor
éiaquele que adquiri ou usa o produto, € aquele, como sugere Rifkin (1996), que
pega, ou quando relacionamos ao codigo de defesa do consumidor, aquele que
adquire para fazer uso. O consumo € algo anterior ao consumismo, nas palavras de
Campbell (apud Bauman, 2008) o consumo antes de "nossa capacidade de 'querer’,
‘desejar’, 'ansiar por', e particularmente de experimentar tais emocdes repetidas

vezes de fato passou a sustentar a economia” (p.38).

Dessa forma, entendemos o consumo como o simples ato de adquirir algo
para fazer uso, consumidor como aquele que adquire e consumismo quando n0ssos

desejos e anseios passam a sustentar a economia.

2.4. Relagbes Afetivas e Consumo: a Tomada de Deciséo

O consumo aparenta ser algo bem distante das relacdes afetivas, ja que o
primeiro esta associado ao comércio e o outro aos relacionamentos. Por mais que a
ideia de consumo pareca ser tado distinta das relacbes afetivas, elas estédo
relacionadas. Essa proximidade entre o consumo e as relacfes afetivas ndo esta
somente ligada ao desejo de comprar, mas a praticamente todo o processo de

compra.

Muitas pessoas tem consciéncia que ao assistirem um comercial de forte
apelo emocional, o objetivo dele é atingi-los por meio dos sentimentos, mas nem
todas as relacbes entre consumo e afetos estdo tdo claras. Todo processo de
compra no que diz respeito a tomada de decisdes esta diretamente relacionado aos

afetos.
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Como vimos no item anterior, a ideia de consumo hoje esta diretamente
ligada a compra, por isso para mostrar a articulacdo entre consumo e afetividade
nos voltamos para as relagcdes de compra. Utilizando o modelo de tomada de
decisdo apresentado por Shiffman e Kanuk (2012) para destacar as relacbes
afetivas em diversos momentos da compra e a forma como estdo em alguns casos

vinculadas ao consumo.

Shiffnan e Kanuk (2012) dividem a tomada de decisdo em trés etapas:
entrada, processamento e saida. J4 na entrada, que é a parte da tomada de decisdo
gue vém antes da compra, a pessoa esta sendo afetada pelo exterior a ela, por isso
Shiffman e Kanuk (2012) dizem que a entrada corresponde as influéncias externas.
Os autores distinguem essas influéncias como vindas dos esfor¢cos do marketing ou

do meio.

Os esforcos do marketing® t8m um objetivo bem definido, que esta em
direcionar a atencao para algo. Podem ser investimentos na forma como o produto
€ apresentado, na embalagem, marca e caracteristicas em geral do produto ou por
uma abordagem por meio de slogans, promocdes, estorias e até mesmo no visual
daquilo que se pretende expor. Os esfor¢cos do marketing séo direcionados a atingir
o emocional do consumidor, por meio de anuncios que apelam para sentimentos de
amor, carinho, paixdo, boas lembrancas, momentos de descontracdo e outras
emocdes que o marquem de forma a criar uma relacédo de reconhecimento entre ele

e 0 produto.

As influéncias do meio estdo relacionadas ao ambiente, ao social e ao
cultural. Essas influéncias vao desde a classe econbmica e social até aspectos
geograficos como o clima. Dentro dessas influéncias Shiffman e Kanuk (2012) dao
énfase as relacdes de amizade que trazem uma relacdo direta entre os afetos e a
tomada de decisdo, eles dao alguns exemplos, dentre estes as opinides de
familiares e comentéarios de amigos, ou seja, quando um amigo é bem sucedido ao
utilizar um produto, sugere o produto ou simplesmente passa uma boa impresséo ao
utiliza-lo, passara para seu amigo que teve wuma boa experiéncia,

consequentemente, despertando o desejo pela compra.

! Segundo Shiffman e Kanuk (2012) marketing é o processo utilizado para descobrir quais produtos e
servigos interessam o consumidor e quais estratégias serdo utilizadas na comunicagdo, venda e
desenvolvimento do negdcio.
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Nos esforcos do marketing ha intencdo de afetar o outro, mesmo que
essa intencao tenha como objetivo conduzir o consumidor a algo. Nas influéncias do
meio esse desejo por afetar o outro pode ser visto na ostentacdo de bens, mas as
influéncias do meio podem nao ser intencionais, como o ato de utilizar determinada
peca de roupa despreocupadamente. Assim, seja pelos esforcos do marketing ou
por elementos socioculturais € comum que exista uma relagdo entre os afetos e a
compra no momento que antecede a compra propriamente dita, sejam esses afetos

na forma de relaces afetivas ou apelo sentimental.

O “processamento” refere-se a0 momento em que a pessoa avalia que
precisa de algo e 0 que é exatamente esse algo, Shiffman e Kanuk (2012) apontam
trés estagios: reconhecimento de necessidade; busca pré-compra; avaliacdo das

alternativas.

Segundo estes autores o reconhecimento de uma necessidade muitas
vezes ocorre quando o consumidor esta diante de um problema. Eles apontam
também a tendéncia de dois tipos de consumidores, 0s que percebem que tem um
problema quando um produto ndo o satisfaz da forma esperada e os que sao
movidos pelo desejo por uma coisa nova. A busca pré-compra somente ocorrera se
o consumidor perceber que sua necessidade pode ser atendida por uma compra e
consumo de um produto. Segundo Shiffman e Kanuk (2012), o consumidor acessa
informacdes sobre o produto, propagandas e opinides de outras pessoas, ou seja, é
nesse momento da decisdo de comprar que o consumo e as relacdes afetivas estédo
mais proximos, pois é aqui que a pessoa leva em consideracdo aquilo que mais é
relevante para ela, e essa decisdo vem principalmente das impressdes que a
marcaram, fossem de uma propaganda ou da opinido de alguém, ou seja, de como

alguém ou algo a afetou.

A “saida” corresponde a um momento pods-decisdo, que implica nao
somente na compra, mas na avaliagdo da compra. Nesse momento, o afeto podera
nao estar diretamente ligado a outra pessoa, mas ao produto, a experiéncia da
compra ou ao uso. Hoje, uma experiéncia boa ou ruim pode levar a consequéncias
consideraveis para uma empresa. Com a dinadmica da informacg&o dentro das midias
sociais € possivel que a partir da experiéncia de alguns clientes, determinada
empresa ganhe gratuitamente um viral dentro e fora da internet, podendo esse ser

negativo ou positivo, como o caso do homem que colocou sua geladeira na calgcada
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e fez um video falando mal da Brastemp?®. Essas experiéncias ndo estdo ligadas
estritamente ao uso de um produto, mas a relacdo com a empresa ou uma marca,
como na chuva de twix® que deixou centenas de insatisfeitos ou o nome na lata da
Coca-Cola*, que dizia “quanto mais ‘o nome da pessoa’ melhor’. Essa acdo da
Coca-Cola reverberou por um longo tempo, inclusive derivando em novas agoes.
N&o somente grandes acdes, mas simples atitudes como um bom ou mau

atendimento podem repercutir negativamente ou positivamente para uma empresa.

Por mais que o modelo de Shiffman e Kanuk (2012) seja um modelo geral
e possa ndo se encaixar em situacfes muito especificas, nos da uma ideia do
percurso até o ato de compra e consequentemente ao consumo. O mais importante
aqui é mostrar o quanto as relacdes afetivas estao relacionadas com as decisfes de
compra, mesmo que seguindo os interesses do mercado, como dito por Bauman
(2008).

E(importante destacar que a tomada de decisdo de compra ndo esta
somente relacionada com as relacdes afetivas e com o consumo, estd também
relacionada com inimeros fatores, como a cultura, clima e outras variaveis. Mesmo
assim, a forma como ela se da é derivada de como as pessoas se relacionam umas

com as outras e com o0s habitos de consumo de determinada cultura.

As relacbes afetivas e o0s habitos de consumo s&o importantes
condicionantes de como se dara a compra, 0 que a torna ainda mais diversa, tendo
em vista as inimeras formas como podem se apresentar as relacdes afetivas e 0s
habitos de consumo. Principalmente se levarmos em consideracdo as constantes
mudancas que elas sofreram em funcdo do surgimento das novas tecnologias e das

mudancas culturais.

As formas como as relacdes afetivas e os habitos de consumo se davam
h& alguns anos eram diferentes de hoje, isso pode ser visto nas retratacdes dos

filmes de época ou até ao compararmos o comportamento de pessoas mais velhas

2 Disponivel em < http://economia.ig.com.br/empresas/comercioservicos/queixa-contra-brastemp-
mostra-o-poder-das-redes-sociais/n1237979365442.html>, acesso em 16 de outubro de 2014.
Disponivel em < http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/chuva-twix-vira-garoa-gera-efeito-
negativo-565056>, acesso em 16 de outubro de 2014.
Disponivel em < http://www.amcham.com.br/gestao-empresarial/noticias/campanha-que-imprimiu-
nomes-proprios-nas-latinhas-reposicionou-a-coca-cola-zero-no-brasil>, acesso em 16 de agosto de
2014.
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ao de pessoas mais jovens. As relagcbes de compra hoje contam com cartbes de
crédito e compras a distancia. Na dindmica dos relacionamentos, pessoas passaram
a morar juntas ao invés de casar e o “ficar” se tornou comum ao ponto de parecer
um dos estagios de uma relacdo. Algumas relacdes afetivas passaram a ser
mediadas pela internet e de igual modo as empresas estreitaram o contato com seus
clientes por meio dela. Com isso, tanto os habitos de consumo como as relagdes
afetivas ganharam elementos que permitiram maior interatividade e romperam

barreiras, como a distancia.

5 ~ . .
Uma relacdo afetiva sem compromisso.
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3. CIBERCULTURA E CIBERESPACO

3.1. A Cultura na Era da Cibercultura

Os consumidores se veem no contexto de sua cultura e reagem ao
ambiente em que vivem com base na estrutura cultural que trazem para
essa experiéncia. Cada individuo percebe o mundo através de suas
proprias lentes culturais. (Shiffman e Kanuk, 2012, p. 280)

Os comportamentos sédo derivados das estruturas culturais, ou seja, as
formas como as pessoas agem estao vinculadas ao contexto cultural no qual estéo
inseridas. Lemos (2003) diz que a cultura atual esta marcada pela tecnologia digital,
com isso, ndo seria estranho que as relacdes afetivas e os hébitos de consumo

estivessem de igual modo marcados pelas caracteristicas dessa tecnologia.

Em vez de enfatizar o impacto das tecnologias poderiamos igualmente
pensar que as tecnologias sdo produtos de uma sociedade e de uma cultura

[...] As verdadeiras relacdes, portanto, ndo sdo criadas entre “a” tecnologia
(que seria da ordem da causa) e “a@” cultura (que sofreria os efeitos), mas
sim entre um grande namero de atores humanos que inventam, produzem,

utilizam e interpretam de diferentes formas as técnicas. (Levy, 1999, p. 22)

Muitas das acbes que sdo executadas atualmente estdo articuladas,
mesmo que indiretamente, com o ciberespaco. Como, por exemplo, quando alguém
da entrada em algum procedimento burocratico como a solicitacdo de um
documento. Mesmo que ela néo precise ter um contato direto com a tecnologia ela
estara la, na contabilidade do transporte publico, no painel que controla a ordem de
atendimento e outra série de sistemas digitais, até que o procedimento seja
concluido. A cultura atual € a Cibercultura e hoje muitas acfes sédo afetadas pela

tecnologia digital de alguma forma.

A influéncia das relagbes afetivas mediadas pelas redes sociais
ultrapassa a barreira da internet e implicam ndo somente no consumo on-line, mas
em toda forma de consumo. As pessoas se preocupam com a opiniao de outras
pessoas, independente de qual seja o assunto, principalmente daquelas pessoas

mais préximas.
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Nao existem barreiras até onde as relacfes afetivas mediadas pelas
redes sociais podem afetar, porque na era da Cibercultura, as relagdes dentro e fora
da internet ndo se mostram distintas, sdo uma Unica coisa que esta presente dentro
e fora da internet. Como na ideia de Espinosa (2011) a respeito do corpo, onde a
propria alma é ideia do corpo, ndo existindo separacdo entre corpo e mente. Neste
caso, 0 corpo pode ser visto como o universo do individuo que corresponde ao
préprio corpo humano como ser biolégico, e a mente como 0 universo que se apega
as ideias e as emocdes. Nas redes sociais o individuo esta ali manifesto em suas

opinides, escolhas e até mesmo sentimentos. Agindo igualmente no mundo.

N&o se trata, mais uma vez, de substituicdo de formas estabelecidas de
relacdo social (face a face, telefone, correio, espaco publico fisico), mas do
surgimento de novas relacdes mediadas. (Lemos, 2003, p. 17).

Por isso, dizemos que ndo ha uma divisdo entre o individuo dentro e fora
da internet. O que existe é um individuo que pode utilizar espacos diferentes para se
relacionar afetivamente com outras pessoas, sejam espacos dentro ou fora da

internet.

As novas caracteristicas na forma como as relacdes afetivas séo
mantidas, ndo sdo somente fruto do meio que elas utilizam para mediar essas
relacdes, mas de todo contexto cultural na qual esta inserida, que neste caso € o
contexto da Cibercultura. E essas novas caracteristicas das relacbes afetivas nao
estdo limitadas a internet, elas estdo nas relacdes afetivas e nos comportamentos
independente do espaco onde ocorram. E uma adaptacéo das relacbes ao mundo

da Cibercultura, ou melhor, séo as relagdes no tempo da Cibercultura.

3.2. Internet; uma extensao da vida

N&o sdo somente as relacdes afetivas que sdo mediadas pela internet,

mas diversas atividades passaram para o universo digital.

Podemos comecar citando atividades necessarias, como movimentagao
financeira, pagamento de contas, marcacao de consultas, realizacdo de compras e

outros tramites burocraticos que podem ser realizados pela internet. Essas acbes
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podem ser realizadas presencialmente, mas outras somente por intermédio da
internet, como o contato com servicos de atendimento ao consumidor que sé
atendem por e-mail e lojas que ndo possuem estrutura fisica, como empresas
ligadas a games, que apesar de possuirem uma estrutura fisica, ndo possuem um
espaco fisico para venda de seus produtos, como no caso da Steam®, que vende
games, mas ndo possui uma loja fisica, tendo seus produtos vendidos na loja on-line

ou por outras lojas.

Compromissos cotidianos também se estenderam até a internet, as
pessoas marcam reunifes, encontros e até se organizam em espacos digitais, como
redes sociais. Ndo sdo somente as atividades que passam do meio fisico para o
meio digital, sGo as pessoas que passam para esse novo espago e junto a elas
muitas das atividades que precisa desempenhar. Ha nisso uma migracdo de
atividades para o ciberespaco, mas o contrario também ocorre, quando elementos
proprios da cultura digital passam para o mundo além do universo digital. Como na
definicdo de Lemos (2003) a respeito da Cibercultura, ela ndo € somente a cultura
no universo digital, mas é a cultura afetada pelas tecnologias digitais. Esta marca
gue a tecnologia digital imprime na cultura ndo a faz migrar para o ciberespaco, ela
movimenta a cultura a criar o ciberespaco, ou melhor, a se ampliar criando o

ciberespaco.

Por isso, ndo podemos tratar o ciberespaco como algo além da cultura,
ele é para as pessoas um elemento, um lugar, algo concreto na vida das pessoas,
inclusive daqueles que tem acesso limitado a ele. Assim, colocar uma separagao
entre as relagdes afetivas que sdo mantidas dentro ou fora da internet seria um tanto
errdbneo, pois as relacdes sao as mesmas, porém intermediadas de forma diferente,
como disse Lemos (2003), sdo novas relacdes mediadas, o que implica em outros
fatores que podem alterar a forma como essas relages se ddo, como a distancia ou
a facilidade de esconder coisas, como as “teatraliza¢des quotidianas”(Lemos, 2003.
P.18). Essas variareis podem surgir de igual modo fora da internet, fruto do espaco
onde essas relacdes se ddo. Como na diferenca que ha na forma como as relagbes
se dado no espaco profissional e no ambiente doméstico, ambas se encontram fora

da internet, mas se apresentam bem distintas. O que queremos dizer é que nao

6 Endereco da loja disponivel em <http://store.steampowered.com/>, acessado em 12 de setembro de
2014.
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existe uma relacéo afetiva propria da rede social e outra prépria do mundo além da
internet, sd&o a mesma relacdo com especificidades que estdo néo na relacdo, mas

nos meios que as mediam.

Assim sendo, o perfil criado em uma rede social, ndo é somente uma
representacdo, mas parte da pessoa que ele representa. Tudo aquilo que é gerado
na internet, seja em redes sociais ou em outro sistema, repercute fora dela, mesmo
que seja na forma de conhecimento adquirido. O contrario também ocorre, pois
algumas atitudes dentro da rede reverberam fora dela, inclusive trazendo
consequéncias em ambos espacos, independentemente de onde essa agado seja

executada.

Os perfis e até mesmo o0 uso da internet, mostra que ela ndo é apenas
uma midia como a televisdo ou uma ferramenta como o computador, mas uma
extensdo digital do mundo e da vida das pessoas. A atuacdo de uma pessoa
mediante seu perfil digital, ndo se limita a uma representacdo, mas € o real
desempenho do individuo, é ele se manifestando naquele local, se articulando, se
relacionando e afetando o mundo e as pessoas com 0 que realiza ali. Assim, a
internet se torna mais do que a conexdo entre os computadores, se torna uma
extensdo da vida das pessoas e o perfil em uma rede social, o proprio individuo

representado digitalmente.

3.3. Midias Sociais: as Relacdes Afetivas na Internet

As midias sociais, mais conhecidas como redes sociais, sao hoje a
principal manifestacao das relagdes afetivas na internet. As redes sociais sdo muito
antigas, sdo anteriores as redes sociais na internet, como Orkut ou Facebook, elas
existem desde que os seres humanos passaram a se relacionar. Segundo Marteleto

(2001, p.72), rede social é “...] um conjunto de participantes autbnomos, unindo
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ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”, nesse sentido,
podemos entender “rede social” como uma estrutura composta por individuos
ligados por interesses em comum. Para Capra (2002, p. 94) "as redes sociais sao
antes de tudo, redes de comunicacdo que envolvem a linguagem simbdlica, os
limites culturais, as relacbes de poder e assim por diante", sendo assim, podemos
dizer que antes mesmo da internet ser imaginada, as redes sociais ja existiam,
podemos ainda dizer que as redes sociais existem desde que o contato humano

existe.

Outro termo para essa ferramenta que chamamos de rede social € “midia
social”’, que segundo Kaplan e Haenlein (2010) € um grupo de aplicagbes para
internet construidas com base na ideologia e tecnologia da Web 2.0, e que permite a
criacdo e troca de conteudo gerado pelo usuario. Assim, ao tratar da internet
podemos fazer uma distincdo entre rede social e midia social, sendo a segunda a
plataforma que disponibiliza o ambiente e as demais ferramentas para que
acontecam as relacdes, como Orkut, Facebook e Linkedin. E redes sociais sdo as
redes de relacdes estabelecidas por meio da interatividade e comunicacdo, sejam
mediados ou ndo pela internet ou pelas midias sociais. Mesmo existindo essa

distingdo é comum o uso do termo “rede social” para se referir as midias sociais.

E um pouco controverso qual seria a primeira midia social, pois se
pensarmos a midia social como a plataforma que disponibiliza um ambiente para
gue acontecam as relacfes sociais, temos o e-mail como precursor, que data de
1971 e ja permitia que as pessoas interagissem por mensagem, mas 0 objetivo

central do e-mail era estritamente a comunicago’.

O e-mail s6 ha pouco tempo passou a disponibilizar a funcionalidade
principal das midias sociais, a formagdo de redes sociais. Por isso, preferimos
considerar aqui o IRC® como a primeira midia social, j& que este surgiu com o

objetivo de ndo somente manter a comunicacdo, mas também de manter as

! Informacéo disponivel na Tecmundo, site especializado em materias relacionadas a tecnologia. O
cconteudo esta disponivel em <http://www.tecmundo.com.br/web/2763-a-historia-do-email.htm>,
acessado em 19 de agosto de 2013.

8 Internet-Relay Chat. E um mecanismo de comunicacao utilizado na internet. Usado principalmente
como bate-papo e troca de arquivos, possibilitando conversas em grupo ou privada. Segundo
Tavares Filho, Haguenauer e Cordeiro Filho (2009), foi criado em 1988, funcionava basicamente
como bate-papo, onde cada usuario podia fazer parte de diversas redes sociais. O site oficial é
<http://www.irc.org/>, acessado em 16 de outubro de 2014.
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relagdes sociais por meio de redes que funcionavam em diversos servidores e que
utilizavam programas como MIRC®. Mesmo na época onde o IRC era a principal
midia social e 0 e-mail o veiculo mais popular na internet, eles ndo tinham o niamero
de usuarios ou interacbes que as midias sociais possuem hoje, tambéem

consequéncia da inacessibilidade da internet naquela época.

Por mais que o cinema e parte da midia retratem Mark Zuckerberg como
um génio e o Facebook como uma grande invencéo, a rede criada por ele é apenas
uma atualizacdo de midias sociais mais antigas. Porém, € uma midia social de
extrema relevancia, pois aguela que mais fez sucesso até hoje e em nenhum lugar
na internet o fluxo de pessoas foi ou é tdo intenso quanto nele, consequentemente,

também o grande fluxo de rela¢des sociais e interacées que por ela transitam.

A eMarket, empresa especializada em pesquisas que envolvem o
universo da internet, em um de seus levantamentos de dados apontou que 21% do

mundo esta cadastrado em alguma midia social*®

, OU seja, mais de um bilhdo de
pessoas no mundo esta em alguma midia social, sendo que cerca de 76% destes

estdo no Facebook™.

Eainegavel a relevancia do Facebook na internet, o motivo é
aparentemente simples, o objetivo principal dessas plataformas, como colocado por
Bauman (2008) é o compartihamento de informacdes pessoais, ou seja, a
interatividade, por mais que seja uma interacdo assincrona, como explica Recuero
(2009), uma interacdo que ndo ocorre em tempo real, € ainda uma interacdo. Mas a

rede social ndo se limita a interacdo assincrona. Com o surgimento dos mobiles*?,

 Um programa utilizado para a comunicagdo via IRC, que podia ser conectado em diferentes
servidores (Tavares Filho, Haguenauer e Cordeiro Filho, 2009). Basicamente era um programa
necessario para utilizar o IRC em computador com sistema operacional Windows.

0 Pesquisa acessada no dia 19 de agosto de 2013, disponivel em <www.emarketer.com>, o
endereco <http://www.actionplus.com.br/brasil-e-o-pais-numero-um-em-adesao-a-redes-sociais/>
também acessado no dia 19 de agosto de 2013, apresenta dados dessa pesquisa em portugués e faz
uma relagéo com a realidade das midias sociais no Brasil.

! Percentuais e numeros baseados em dados da ONU sobre a populacdo mundial em
http://www.onu.org.br/populacao-mundial-deve-atingir-96-bilhoes-em-2050-diz-novo-relatorio-da-onu/
acessado em 20 de agosto de 2013, e informag¢8es divulgadas no perfil préprio criador do facebook,
Mark Zugberg.

12 Significa capaz de mover ou ser facilmente transportado. O termo é utilizado para dispositivos de
comunicacao moveis como telefones celulares ou tablets.
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que permitem a instalacdo de diversos aplicativos™®, inclusive do préprio facebook,
muitas de suas fungbes de interacdo se tornaram sincronas. J4 que o objetivo
principal dos telefones celulares é estar na companhia de seu proprietario, a

visualizacao e interagcdo com o conteudo pode ser imediata.

Aparentemente as pessoas estdo no Facebook, pois procuram relacionar-
se com outros. Uma pesquisa da Nielsen divulgada em 2011, apontou que 89% das
pessoas no Brasil usavam redes sociais para manter contato com familiares, 88%
para manter contato com amigos, 70% para fazerem novas amizades, 68% para
informarem ou se informarem sobre produtos e servicos e 67% para entretenimento.
Na pesquisa aparecem também outros motivadores com percentuais inferiores a
65%".

Costa (2002) traz dados de uma pesquisa divulgada pelo portal
www.participate.com que diz que apenas 10% dos usuérios de féruns sdo realmente
ativos, os demais apenas acompanham as discussdes. Levando em consideracao
que os féruns na internet sdo também redes sociais, podemos entender diante
dessa perspectiva que outro fator importante a conduzir as pessoas as redes sociais

€ 0 desejo de se sentir incluido em um grupo.

Dessa forma, podemos ver que aquilo que atrai as pessoas a
determinada rede social s&do outras pessoas: amigos, familiares e até
desconhecidos. As pessoas escolnem uma rede social pelas pessoas que ja estao
nela, ou que estardo. Com isso, podemos dizer que as redes sociais S40 0 espago

na internet onde as pessoas se agregam para se relacionarem afetivamente.

A relevancia das redes sociais como mecanismo de interacdo e sua
aceitacdo pelas pessoas é tdo evidente que surgiram redes sociais com focos
especificos, como a Linkdin® que é voltada para contatos profissionais ou a
Polyvore®® voltada para estilistas. Ha ainda a transformacao em outras plataformas

17
|

em redes sociais, como aconteceu com o gmail™" que era apenas um servi¢o de e-

13 s o - -

Programas que tem como objetivo auxiliar o usuario a executar tarefas especificas. O termo
ag)arentemente se tornou mais popular com a possibilidade da instalacéo em telefones celulares.
1

Dados disponiveis em < http://super.abril.com.br/blogs/tendencias/por-que-as-pessoas-usam-as-
redes-sociais/>, acessado em 11 de novembro de 2013.

15 Disponivel no endereco <https://br.linkedin.com/>, acessado em 20 de agosto de 2014.
16 Disponivel no enderego <http://www.polyvore.com/>, acessado em 20 de agosto de 2014.
17 Disponivel no enderec¢o <https://mail.google.com/>, acessado em 20 de agosto de 2014.
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mail e com o Youtube'® que era para armazenamento e exibicdo de video.
Atualmente, ambos possuem, além de suas funcionalidades iniciais, uma estrutura

de rede social.

Hé& ainda grandes empresas de games como a Blizzard®®, que agregou os
jogadores de todas as suas grandes franquias em um aplicativo com uma estrutura
de rede social, permitindo que eles interajam independente da plataforma ou game
que estejam jogando. Varias coisas no ciberespaco estdo convergindo em redes

sociais, lojas, portais de noticias, games, aplicativos de bate-papo e outros.

Mesmo as redes sociais tendo caracteristicas diferentes, elas possuem
aspectos similares. Por isso, utilizaremos o Facebook para tentar descrever as redes
sociais: como funcionam; e como acontecem as relagdes afetivas intermediadas por
elas. Os principais motivos para que o Facebook fosse a rede social escolhida, foi o
fato de ele ser a midia social mais popular dentre as mais recentes e por possuir

recursos comuns a varias outras.

No Facebook, dentre outras funcbes, é possivel manter contato com
outras pessoas, independente da distancia, por meio de recursos de bate-papo,
video-chat ou mensagens; € possivel informar-se a respeito dos acontecimentos por
meio do compartilhamento de noticias; distrair-se ou trabalhar usando aplicativos. As
pessoas nao precisam fechar o Facebook para continuar suas atividades, com a
possibilidade da utilizacdo da midia social por meio de dispositivos moveis, como
celular, a interatividade entre as pessoas da rede se torna ainda maior e menos
sujeita a interrupcdo. ApOs 0 sucesso de alguns aplicativos para celular, que tem
como finalidade a interatividade por meio de bate-papo, como o Whatsapp?®® e
Viber?!, o Facebook deu uma énfase maior ao seu bate-papo para celular, ou seja,
além das notificacbes que os usuarios do Facebook recebiam em seus celulares
sobre as atividades em seu perfil, agora também podem interagir descontinuamente

com outras pessoas por meio de conversas.

18 Disponivel no enderego <https://www.youtube.com/>, acessado em 20 de agosto de 2014.
19 Disponivel no endereco <http://us.blizzard.com/pt-br/>, acessado em 20 de agosto de 2014.

20 . . L .
Bate-papo que permite conversas privadas ou em grupo, onde 0s usuérios sdo integrados a uma
rede por meio do numero de telefone celular.
21 o - .
Similar ao Whatsapp, mas com menos visibilidade no Brasil.
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O Facebook, por meio de seus recursos, além de possibilitar diversas
atividades para os usuérios, ainda incentiva as rela¢des afetivas por meio deles. Os
principais recursos do Facebook sdo: Paginas e Perfis; Mensagens e Bate-papo;
Eventos; Fotos; Grupos; Aplicativos; Feed de Noticias.

Todos os recursos de certa forma fazem parte dos perfis e das paginas,
perfis para usuarios e paginas para empresas, marcas, personalidades, lugares,
ideias e tudo que ndo seja uma pessoa. A criacdo de um perfil € necessaria para
que qualquer coisa seja feita no facebook, inclusive a criacdo de uma pagina, a

Gnica excecdo de uso sem um perfil € o acesso a paginas e perfis abertos.

Por meio do Bate-papo o usuario procura a interacdo de forma direta, o
que Recuero (2009) chama de interacdo sincrona, na qual o usuério tenta interagir
com outro em tempo real. As mensagens sdo uma extensao desse recurso, tudo que
foi escrito de um usuério para outro por meio do bate-papo, seja em tempo real ou
nao, estara nas mensagens, podendo esse recurso ter uma forma de interagcéo
sincrona ou assincrona. Independente da temporalidade da interacdo 0 recurso
pode ser usado para inUmeras formas de relagcbes, desde notificagcbes simples até
discussbdes de trabalho, pois é possivel enviar mensagens até para agueles que nao
fazem parte dos seus amigos, mas o fato de somente os amigos aparecerem na lista

de bate-papo sugere que o objetivo central do recurso séo as relacdes afetivas.

Os eventos sdo espécies de paginas temporarias que tem como objetivo
organizar atividades e convidar pessoas, uma clara fungdo de promover relagbes

sociais. O recurso é utilizado para qualguer segmento de mobilizacdo, desde

organizacao de festas, até a mobilizacdo de uma manifestacao.

Os grupos sao para que usuarios com objetivos em comum possam
discutir e/ou organizarem-se. Seu objetivo se encaixa na definicio de Marteleto
(2001) quando este se refere as redes sociais como um conjunto de pessoas que
unem ideias e recurso em torno de valores e interesses em comum, pois o foco
desses grupos é o compartilhamento de interesses. Assim como 0s eventos, 0S
grupos também tem uma clara funcdo de promover as relagdes sociais por meio de

atividades.

Os aplicativos sdo softwares integrados ao Facebook com o objetivo de

entreter ou aperfeigoar as atividades dos usuarios. Sao criados por outras empresas
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ou pessoas. Na formula de crescimento de alguns destes aplicativos, est4 o convite
por meio de seus usuarios a outras pessoas. Aplicativos também proporcionam
atividades onde os usuarios interagem uns com 0s outros, na forma de presentes

digitais, ajuda, lembrete de aniversario e outras formas de relagdes.

Como o proprio nome sugere, as fotos sdo uma espécie de album de
fotografias, ele é utilizado, assim como todos os recursos citados anteriormente, em
conjunto com o “Feed de noticias” e com a linha do tempo, com excecdo das
mensagens e do bate-papo. Como todo o contelddo gerado ou armazenado nesses
recursos pode ser compartiihado é comum que as pessoas divulguem-nos para

outras pessoas em sua rede.

O Feed de Noticias e a linha do tempo sdo espacos onde aparecem
informacBes compartilhadas. No caso do Feed de Noticias, as informacdes que
apareciam eram compartilhadas por amigos, perfis e paginas que o usuario seguia.
Em mudancas mais recentes, o conteldo de outras pessoas e paginas passou a
aparecer, desde que algum de seus amigos interagisse com a publicacdo. Outra
forma que permite que o conteludo apareca no Feed de Noticias é a publicidade,
onde algumas paginas pagam para que algum conteudo publicado por elas possa

aparecer para pessoas que ndo a “curtem”®.

Todas as informacdes publicadas ou compartilhadas por uma pessoa
aparecem na sua Linha do Tempo e no feed de noticias de seus amigos ou
seguidores. O conteddo que aparece na linha do tempo é mais limitado do que
aquele que aparece no feed de noticias, pois na Linha do Tempo, aparecem
somente as publicacfes da propria pessoa, nas publicacdes onde ela foi marcada

por seus amigos, ou se algum amigo publicar diretamente em sua Linha do Tempo.

O feed de noticias € o espaco onde o usuario passa a maior parte do
tempo quando conectado ao Facebook, pois ndo ha como n&o abrir a rede social e
ndo se deparar com os compartiihamentos recentes de seus contatos. E com
certeza o0 recurso gue mais movimenta o Facebook, pois é a mais pratica forma de
interacdo dessa midia social. Nela, o usuario pode olhar rapidamente os ultimos
compartilhamentos ou clicar naqueles que o interessam. A pessoa pode

simplesmente mostrar que gostou utilizando a op¢ao “curtir’ ou acessar algum link

22 . . . - L .
Curtir € o termo utilizado para designar quando um usudrio segue uma péagina.
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na publicacdo para saber mais sobre aquilo. Caso ele queira que seus amigos vejam
aquilo, ele poderd republicar aquele conteudo clicando em “compartilhar”’, e se
desejar simplesmente emitir sua opinido, comentar logo abaixo desse

compartilhamento.

Observando como as pessoas se comportam ao utilizar esse recurso
podemos perceber o quanto elas ficam felizes, como afirma Bauman (2008) as
pessoas gostam de revelar detalhes intimos de suas vidas pessoais. Na rede de
algumas pessoas todos sdo amigos ou ao menos colegas, mas para outras, muitos
ali sdo completos desconhecidos, onde o contato é restrito ao facebook. O que torna
Nao somente uma exposicdo, mas um risco, ja que pessoas mas intencionadas
podem utilizar essas informacdes para cometer algo contra essa pessoa que

publicou esse conteudo.

Recuero (2009) destaca que na interacdo além da acdo de um e da
reacdo do outro, ha expectativas. Assim, compreendemos que quando O USUArio
compartilha informacfes é porque quer que outros usuarios interajam com ele, que
sejam afetados como ele procura ser afetado. Isso se torna evidente quando
observamos os recursos “curtir’ e “comentar” e a forma como sao utilizados. A
opcao “comentar” esta ali para que as pessoas possam expor suas opinides sobre
aquele conteudo. Ao publicar determinada fotografia, algumas pessoas esperam que
outras pessoas a elogiem, isso € mais direto com o uso do “curtir’ que € uma clara

declaracdo de que a pessoa gostou daquilo.

O feed de noticias € o mecanismo do Facebook que mais mostra o
guanto a midia social procura promover as relacdes afetivas e proporcionar formas
para que as pessoas sejam constantemente afetadas umas pelas outras, afinal é
interessante para o Facebook que as pessoas se relacionem ali, pois ao se tornar o
veiculo de intermediacdo de uma relacdo, as pessoas envolvidas nesta estardo

constantemente voltando e gerando mais acesso a rede.

Potencializemos essa dinamica de publicacbes e compartilhamentos do
feed de noticias levando em consideracdo pessoas que trabalham utilizando um
computador com acesso a internet, o que ndo € incomum hoje. Essa pessoa tera
acesso a varias publicacfes enquanto permanecer no Facebook e cada uma dessas
publicacbes a afetard de alguma maneira. Como ela estara diante do Facebook,

sempre que alguém interagir com algum contetdo que ela publicou o computador
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emitira um som sinalizando essa interagdo, levando essa pessoa de volta a tela
principal do Facebook onde se encontra o feed de noticias, ou seja, essa pessoa
podera voltar indmeras vezes durante um dia para a tela do feed de noticias,
interagindo e sendo afetada vérias vezes por intermédio do Facebook. O mesmo
pode acontecer com pessoas que utilizam telefones celulares, ja& que é comum
passar praticamente o tempo inteiro na companhia do aparelho e acessa-lo sempre

gue o telefone sinaliza uma mensagem.

Enquanto alguém utiliza uma midia social, ela € constantemente afetada
por outras pessoas, inclusive por aquelas que sdo mais proximas, ou seja, aquelas

com quem mantém relacdes afetivas.

O fato de um usuario do Facebook clicar em um dos compartilhamentos,
interessar-se por ler, ou simplesmente sorrir, mostra que ele esta sendo afetado por
aquilo que esta diante dele e/ou ao que aquilo remete. Desde iniciar uma conversa
até o compartilhamento de uma imagem evidencia que o usuario ali pretende atingir

0 outro de algum modo e em alguma medida.

Isso pode também levar a uma preocupag¢do com o “olhar” do outro, a
forma como as pessoas entendem aquilo que esta sendo publicado. O que
destacamos como mais evidente € o fato das opinies serem publicas, seja na forma
de publicacdo ou comentario. Alguns comentarios em publicacdes podem gerar uma
repercussao maior que a propria publicacdo. E o fato de alguém discordar
publicamente de sua opinido, pode deixar a pessoa constrangida. Esses receios
estdo associados ao que Sibilia (2008) aponta como a exposicdo do eu, para a
autora existe uma necessidade de se mostrar, como em reality shows, neste caso o
gue podemos ver € que as redes sociais, como o0 Facebook, funcionam de forma
que muito da intimidade do usuério esteja exposta, mesmo que essa exposi¢ao seja
voluntaria, ela também € temida por conta da reverberacdo de informacdes
negativas a respeito do usuario, em resumo a preocupacado com a boa imagem.
Preocupacdo essa similar a que as empresas possuem em relacdo a imagem de
seus produtos, remetendo assim a ideia de Solomon (2008) de que as pessoas séo
produtos. Algumas vezes ha um trato prévio daquilo que é publicado, para que
opinides desmerecedoras ndo surjam nos comentarios. Ndo somente a publicacéo,
mas todo o perfil naquela rede social adquire caracteristicas similares a produtos

que estdo a venda, como o cuidado com a aparéncia, a boa reputacdo e a
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competitividade. E o que Bauman (2008) trata na sociedade de consumidores,
guando sugere que o consumidor se coloca na posi¢éo de um produto. Ele se expde

de forma que seja bem aceito pelos demais.

Esses receios estariam principalmente em manter uma boa imagem para
agueles que o “assistem”, como em reality shows, onde sempre tera alguém
assistindo e julgando aquilo que vocé faz e quem vocé é. Para Bauman (2008)
essas pessoas sentem satisfacdo em se expor, pois além do cuidado com a
imagem, elas compartilham informacdes que seriam consideradas banais para
algumas pessoas, como informar que esta indo para trabalho ou que esta jantando
em algum lugar especial. Mesmo existindo um risco ao compartilhar essas

informacdes o mais importante € continuar aparecendo.

Levando em consideracdo o que dizem esses autores e a forma como
algumas pessoas se comportam no Facebook, entendemos que existe uma
necessidade em compartilhar coisas pessoais que possam enaltecer aquele usuario
e um cuidado com aquilo que venha a desmerecé-lo. Em resumo, uma preocupacao
com prépria imagem, como Sibilia (2008) sugere, as pessoas tém deixado de “ser”
para “ter’ e de “ser” para “parecer’, ndo importa o que vocé seja, desde que vocé
aparente ser aquilo que querem que vocé seja. De acordo como Bauman (2008), as
pessoas se comportam em relacdo a propria imagem, da mesma forma que as
empresas se comportam em relacdo a seus produtos, zelar por sua reputacéo para

gue seja bem vista pelos consumidores.

Como o facebook é um espaco e uma ferramenta que estd sempre
disponivel, seu uso poderia ser banal e sem preocupa¢do com qualquer repercussao
proveniente de alguma acédo ali, como acontece em chats de bate-papo, mas ao
contrario disso, como vimos 0s usuarios aparentemente mostram uma preocupacao
com o que proferem ali, mostrando que o perfil do usuario é tdo importante para ele

como sua imagem fora da internet.

Alguns perfis de usuarios sdo uma extensédo de sua vida, inclusive, usado
para a manutencao de suas relacdes afetivas. Dessa forma, entendemos que o perfil
mesmo estando presente em um ambiente fora do corpo da pessoa, neste caso, na
internet, mais precisamente na rede social, ainda é uma manifestacdo da mente
dela, ou seja, parte dela. Espinosa (2011) apresenta uma concepc¢éo de corpo e

mente, onde estes néo sao vistos dissociados, para o autor, “a mente e o corpo, Sao
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um unico individuo, concebido ora sob o atributo do pensamento, ora sob o da
extensdo” (Espinosa. 2011, p. 71). Corpo e mente sdo a mesma coisa vista sob
aspectos diferentes, ou seja, sdo dimensodes diferentes de uma mesma coisa, que
neste caso, é o proprio individuo. Assim, o perfil de uma pessoa é tao parte desta,
quanto seus bracos e pernas, ja que aquilo que é publicado nas redes sociais é

extensao de sua mente.

Alguns comportamentos de usuérios evidenciam essa teoria, como por
exemplo, quando um usuario fala no bate-papo “estou aqui’, ele ndo esta se
referindo que esta em casa ou onde seu corpo esta, ele se refere que esta ali,
conectado na rede social. Podemos ver em outros comentarios, como “vai estar no
Facebook hoje?”, ou “marquei vocé em uma publicacdo & no Facebook”. Sé&o
comportamentos que mostram que as pessoas tratam o Facebook como um lugar e

gue estdo presentes ali, principalmente quando estdo conectados.

Para Espinosa (2011) o corpo € relacional, sendo que ele ndo é
constituido somente por relagdes internas, mas também por relacdes externas com
outros corpos, afetando e sendo afetado por eles. Isso pode ser visto nas dinamicas
disponibilizadas no Facebook para a manutencdo dos relacionamentos e a forma
como essas interacdes repercutem como um todo na vida das pessoas, seja dentro

ou fora da rede social.

O comportamento de algumas pessoas na rede mostra a preocupacgao
com o que € produzido ali. O que € proveniente de um perfil do Facebook
éainterpretado como fruto daquela pessoa, e repercute fora do Facebook. Podemos
citar como exemplo o tragico caso da mulher que foi espancada até a morte por
pessoas que acreditavam que ela sequestrava criancas para realizar rituais de
magia negra. Esse boato foi gerado no Facebook 2. Algo que tem se tornado
comum s&o pessoas que se tornam famosas depois de ganharem visibilidade nas

redes sociais, como 0 caso de Bianca Anchieta que depois do seu sucesso no

2 Noticia disponivel no enderegco < http://noticias.r7.com/sao-paulo/mulher-foi-espancada-ate-a-
morte-no-guaruja-por-causa-de-boato-na-internet-07052014>, acessado em 17 de agosto de 2014.
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Facebook passou a aparecer em programas de televisdo®*. Esses s&o alguns casos

de acOes dentro da rede social que repercutem fora dela.

Isso ndo se restringe a perfis de pessoas, 0 comentario ou a publicacdo
no perfil de uma empresa também leva a acreditar que aquela € a forma que a
empresa pensa sobre determinado assunto. Tornando a pagina de uma empresa
além de uma representacdo dela, uma personificagdo, pois é vista como se emitisse
uma opinido a respeito de algo ou se compartilhasse algo importante, do mesmo
modo que as pessoas se comportam na rede e de igual modo repercutindo fora dela,

COMO Se a empresa possuisse opinido propria.

Partindo do principio que todos ou a maioria dos contatos presentes na
rede social de uma pessoa sdo préximos em alguma medida, mesmo que ndo seja
alguém que se tenha vinculo fora da rede social, ainda existe algum tipo de relacédo
ou sentimento. Isso pode ser visto na formatacdo e recursos da rede social, que
foram construidos para as interacdes sociais. Pois, como afirma Recuero (2009) a
interatividade necessita da reacdo do outro, ou seja, para que a interatividade
aconteca na rede social é necessario algum tipo de relacédo, por mais rasa que essa

poSssa ser.

O uso das trés populares opcdes do Facebook, “curtir’, “comentar” e
“‘compartilhar”, sdo usadas para essa finalidade, funcionando de forma que as
pessoas possam interagir com as publicacdes e consequentemente com aqueles
que as publicam. Mesmo que algumas vezes essas formas de interacdo sejam
rapidas, saber que um usuario se inquieta com algum contetdo ao ponto de se
motivar a declarar publicamente que gostou, tecer um comentario, ou compartilhar
aquilo com sua rede de amigos, mostra que em alguma medida a dindmica béasica
do Facebook promove uma situacdo para que diversas pessoas possam estar se

afetando.

A interatividade é o foco do Facebook, mas nado é unicamente dele, Costa
(2002) diz que a interatividade € algo préprio da cultura atual e segundo o autor essa
interatividade ndo acontece unicamente na internet, acontece na televisao, radio e

até sem a intermediacdo de algum mecanismo midiatico. Mas o autor também diz

%4 No seguinte endereco a uma das participacdes de Bianca Anchieta em um programa de televiséo.
Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=pkfO-cqVI1E>, acessado em 17 de agosto de
2014.
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que por causa do surgimento da internet esses e outros meios mudaram, se
tornando ou ganhando aspectos mais interativos. E a interatividade pressupde uma
relacdo, seja entre pessoas ou entre entidades e pessoa. Com isso, percebemos
que as relacbes afetivas deixaram de se restringir somente aos ambientes de
encontros com amigos e familia e se estenderam a todas as partes onde a

interatividade pode chegar, ou seja, a todos os lugares onde a internet alcance.

Podemos supor que a necessidade por ambientes mais interativos, levou
ao surgimento das redes sociais na internet. Mas 0 que gostariamos de enfatizar
agui, € que as relacdes afetivas estdo diferentes, elas ndo acontecem ou sao
intermediadas somente em reunides, encontros, correspondéncias ou ligacdes
telefébnicas como ha quarenta anos, elas podem acontecer nas mais diversas
situacdes e serem intermediadas por diversos artefatos. O mundo se tornou mais

interativo.

3.4. Interatividade

No que se refere as relacdes afetivas e aos habitos de consumo,
entendemos que existem diversos fatores que implicam nas mudancas de
comportamento das pessoas, mas pelo que podemos ver o mais evidente é a

interatividade.

Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 15) dizem que “a internet nos
permitem ver mais interacbes sociais do que jamais esperavamos’. Antes do
surgimento da internet as pessoas ja interagiam, com menor frequéncia, mas ainda
assim se relacionavam em grupos e executavam atividades que necessitavam da
reagdo do outro, ou seja, a interatividade n&o foi uma mudanga que veio com a

internet, mas foi reforcada por ela, consequentemente, trazendo mudancas.
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N&o foi somente a internet que trouxe essas mudancas, a internet é uma
dessas mudancas. Essas mudancas nao aconteceram somente em funcao dela,
mas ela esta diretamente ligada ao mundo interativo que temos hoje e a forma como
muitas relacbes sdo intermediadas. Relacbes e atividades que eram mantidas
somente presencialmente migraram para o ciberespaco?®, a vida das pessoas se
estendeu até a internet, e muitas empresas e servicos precisaram acompanhar, por
uma questdo de manter seu espaco e sobrevivéncia, ou pela facilidade e

acessibilidade que esse meio proporcionou.

No ciberespaco, por meio da internet e dos aparatos tecnoldgicos, as
redes sociais permitem que as pessoas estejam sempre conectadas e interagindo.
As pessoas nessa nova extensao da vida estdo o tempo inteiro informadas do que
estd acontecendo na vida uma das outras e com 0 mundo, mesmo que de forma

superficial.

Ha algum tempo, o que vivemos hoje seria imaginado somente com a
ajuda da literatura e do cinema. Como citado por Levy (1999), s6 em 1945 surgiram
0s primeiros computadores, desde essa época ndo somente 0s computadores, mas
toda a tecnologia que girava em torno deles passou por diversas mudancas. Um
gigantesco aparelho do tamanho de uma casa, que inicialmente fazia pequenos
calculos e que era estritamente de uso militar, se tornou portatil e de uso particular,

acessivel a uma grande parcela da populacédo e utilizavel até por criancas.

A ligacdo entre esses computadores, a internet, que ndo existia em um
primeiro momento, se tornou mais popular e importante que o computador pessoal
propriamente dito, j& que essa se estendeu até aparelhos celulares, tablets,
televisdo e outros aparelhos eletronicos. Dessa forma, a internet tem se tornando
indispensavel para atividades simples que eram realizadas somente
presencialmente, como pagar contas, marcar exames, realizar provas e uma serie
de tramites burocraticos. Mas nédo so isso, a internet ampliou a préatica de habitos
comuns. A¢cbes que remetiam a um objeto especifico, como ler um livro ou jogar,
agora podem ser realizadas pela internet, seja por meio de um computador ou por

outro aparelho. Hoje, se um garoto diz para o pai que gostaria de comprar

%5 0 termo foi inventado em 1984 por Willian Gibson, em seu romance Neuromancer, que designava
0 universo das redes digitais (Levy, 1999).
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determinado quadrinho, ndo estara mais diretamente ligada a imagem da banca de
revista da esquina, pode remeter também a acdo de comprar um arquivo digital para
ser lido por meio de um aparelho eletrénico. A infinidade de possibilidades que a
internet trouxe, deixou as pessoas cada vez mais proximas a ela, migrando ou
estendendo diversas coisas para a internet. Jornais, revistas, emissoras de radio e
televisdo migraram na forma de grandes portais. Da mesma forma, lojas gigantescas
disponibilizam seus produtos para 0 mundo sem precisar sequer levantar uma
parede. E para acompanhar tudo isso, surge uma serie de ferramentas novas ou
adaptacbes das ja existentes, e-mails, portais de relacionamento, bibliotecas,
videotecas, enciclopédias. Tudo isso formando o grande ciberespaco, o qual Levy
(1999, p. 94) chama de “espaco de comunicacdo aberto pela conexdo mundial dos

computadores e das memarias dos computadores”.

No que concerne as midias utilizadas na propaganda, a publicidade em
1945 ja possuia muitos dos recursos de hoje, pois nesta época existiam todas as
midias comuns que conhecemos com excecdo da internet. E ela acompanhou todas
as mudancas tecnolbgicas de perto, sempre presente nos locais de atencdo das
pessoas. Com o surgimento do ciberespaco nao foi diferente, atualmente é quase
impossivel alguém acessar algum ambiente na internet sem ser atingido por algum
tipo de publicidade, alguns anuncios ja velhos conhecidos das pessoas, como 0S
VTs, algumas adaptacdes de midias, como os e-banners®, e outras abordagens

préprias da internet, como os pop-ups®’.

Por mais efetivos que esses anuncios sejam, o0 ciberespaco evidenciou
algo muito mais forte no que diz respeito a afetar pessoas, a
interatividade. Segundo Costa (2012), a interatividade € o principal elemento para
prender a atencdo das pessoas. Um relatério de marco de 2013 apresentado pela
comScore traz nimeros que indicam que o tempo médio mensal que o brasileiro
passa diante da internet ultrapassa 27 horas e que o investimento em publicidade

on-line esta em ascens&o®.

26 -
O mesmo que um banner, mas nesse caso digital.

27 . - L o
E uma janela extra que abre no navegador ao visitar uma pagina web ou acessar um hiperlink

especifico.

8 . ~ - . . . .
Essa informacdo esta disponivel no portal comScore, especializado em analise da internet.

Disponivel em <http://www.comscore.com/por/Insights/Press_Releases/2013/3/A_comScore_
Lanca_o_Relatorio 2013 Brazil Digital Future in_Focus>, acessado em 29 de dezembro de 2013.
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A interatividade esta presente também em outras midias, mas nunca foi
como na internet. Na televisdo, para que houvesse alguma interagdo era necessario
o uso do telefone ou algum programa ao vivo, algo que raramente acontecia. Nesse
aspecto, o radio sempre foi muito mais versatil, mas ambos nunca foram tao
interativos quanto a internet. Segundo Costa (2012) a televiséo tem oferecido mais
caminhos de interatividade para as pessoas, permitindo a audiéncia ir além da
participacdo como espectador. Mas essa interatividade quando comparada com a
internet se mostra um tanto limitada, ja que se limita a possibilidade de mudar de
canal, existindo apenas uma pequena contribuicAo dos telespectadores na
construcdo da programacao televisiva. Nao nos referimos a articulagdo entre
televisdo e internet, mas a interatividade na televisdo. Costa (2012) diz ainda que as
emissoras de televisdo estavam relutantes em um primeiro momento em articularem
sua programacao com a internet, mas o que se pode ver hoje € que cada vez mais a
televisdo est4d associada a internet, inclusive levando seus espectadores a
interagirem com os programas por meio dela. Mas a internet ndo se limita somente a
esse tipo de interatividade, € uma interatividade na qual a comunicacao funciona nos
dois sentidos, o emissor da mensagem € também receptor e vice-versa (Lévy,
1999). Com excecdo do contato fisico, todo tipo de interacdo possivel entre pessoas

fora da internet € possivel também com a intermediagéo dela.

Shiffman e Kanuk (2012, p. 280) dizem que “os consumidores se veem no
contexto de sua cultura e reagem ao ambiente em que vivem com base na estrutura
cultural que trazem para essa experiéncia”. A cultura transforma o contexto nao

somente referente aos habitos de consumo, mas as relacdes afetivas.

Para Costa (2012) a interatividade é uma caracteristica da cultura atual. A
interatividade esta acontecendo a todo o momento, quando recebemos e-mails, até
sem estd no computador, os atuais aparelhos de celular além de mensagens enviam
notificacdes de tudo que o usuario esta associado na internet e com o advento da
TV digital & possivel ser acessivel mesmo sem estar diante de um computador ou
um telefone celular. As pessoas estdo on-line, mas ndo acessam somente e-mails,
sites, blogs ou redes sociais, elas acessam pessoas. Quando alguém acessa um
perfil em redes sociais, ndo esta acessando apenas a rede social, esta acessando
uma pessoa, suas preferéncias, como se comporta, com que tipo de pessoas se

relaciona.
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Para Levy (1999) a interatividade requer uma transagédo de informacéao,
para ele, a interatividade ndo sera passiva a ndo ser que o receptor esteja morto. O
exemplo que o autor da se refere a uma pessoa que mesmo estando diante de uma
televisdo ainda participa decodificando, interpretando ou participando, ou seja, 0
sistema nervoso do receptor estard em acdo de muitas maneiras e de formas

diferentes de outras pessoas.

Apesar do exemplo de Levy (1999) usar aparelhos eletronicos, como a
televisdo. A interatividade ndo € dependente dos dispositivos tecnoldgicos, é
dependente de pessoas, Recuero (2009) atenta que na interatividade a acdo de um
€ dependente da reacdo do outro. Nessa relacdo sem a reacdo da outra parte nao
hé interatividade. Logo, podemos dizer que ndo ha interatividade sem pessoas. E as
redes sociais sdo o lugar na internet onde a interatividade € mais evidente, pois
como vimos em Levy (1999) nas redes sociais, mesmo aqueles que nao produzem
algum contetdo, ainda participam do conteudo produzido por outros, ou seja,
mantém alguma relacdo com aquele que produz o conteldo, ja que esse conteudo é

parte da pessoa que o compartilha.

O que podemos ver é que por mais passiva que pareca Ser essa
interacdo, ainda ha uma relacdo entre os envolvidos, e quando nessa relacdo ha
algum tipo de sentimento como comocédo, podemos ver que existe uma relacdo de

afetacao.

Nessa nova forma como as relagbes afetivas se apresentam, caminhos
para diversas formas de relacdo com o consumo se abrem, como nas publicacdes
de empresas com uma linguagem que remete a relacdo entre amigos ou como as

fontes de informacdo que levam uma pessoa a reconhecer uma necessidade.

A interatividade tem mudado o mundo e a internet tem promovido essa
interatividade, que por sua vez, tem mudado a forma como os hébitos de consumo e
as relacdes afetivas se articulam, podendo trazer a tona novos hébitos e

comportamentos que podem ser benéficos ou maléficos ao individuo e a sociedade.
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4. AFETO E CONSUMO NA CIBERCULTURA

4.1 Mudancas: das Rela¢cdes ao Consumismo

A internet permitiu que as relacbes afetivas pudessem ser mantidas
mesmo a distancia. O recurso de poder se comunicar com outra pessoa a distancia
ja existia por meio do telefone e até mesmo por meio do correio. Mas ao contrario da
carta, o telefone permitia a comunicagcéo em tempo real. A internet ndo proporcionou
somente uma rapida comunicacdo, possibilitou também o compartiihamento de
imagens e um banco de informacfes a respeito da pessoa com quem se pretende

ter contato. A internet permitiu que a comunicacao fosse interativa.

Levy (1999) afirma que essa dinamica de comunicagéo interativa ndo é
uma novidade absoluta, segundo Levy (1999, p. 51) “o telefone j& nos habituou a
comunicacdo interativa”. Com o correio chegamos a uma tradicdo antiga de
“comunicagao reciproca, assincrona e a distancia”’, mas somente com o ciberespaco
o homem pode “coordenar, cooperar, alimentar e consultar uma memadria comum,
isto quase em tempo real, apesar da distribuicdo geogréafica e da diferenca de
horarios” (Levy, 1999, p. 51). A comunicacédo a distancia deixou de ser dependente
do telefone, passando a ser possivel em tempo integral, mesmo nédo sendo sempre
uma interacao sincrona. Deixou de ser limitada a voz, para se estender a imagens e
a execucdo de atividades em grupo. Permitindo uma dindmica de relacionamento
complementar as relacbes fora da internet, com o envio de fotografias,

compartilhamento de informacgdes e outras atividades.

Quando tratamos de relacionamentos na internet, facilmente nos
remetemos as redes sociais, elas sdo a prova que as relacdes afetivas estédo
mudando. As relagcbes afetivas estdo se adaptando as mudancas na sociedade. A
forma como méae e filho se relacionam mudou, mas ndo em sua esséncia, no cerne
desse relacionamento ainda estd o amor da genitora por seu filho e vice-versa, o
que mudou foram os comportamentos no trato dessa relacdo, ha alguns anos,

alguns filhos podavam a forma que se dirigiam a seus pais, hoje é mais comum que
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os filhos falem de forma livre, se comportando com mais liberdade. A internet talvez
seja um dos mecanismos a estimular essa liberdade, pois as mudancgas culturais
qgue surgiram, fruto de sua influéncia, tem carater livre, estimulando que as pessoas
consumam, produzam e compartilhem todo tipo de informacdo e conteddo, com
excecdo daqueles restritos pela lei. Segundo Lemos (2003) esses comportamentos
nao se limitam apenas a internet, pois a cultura estd marcada pela tecnologia digital.
Os termos e habitos proprios do contexto da internet e das tecnologias digitais tém
se tornado comuns nas acfes cotidianas, e isso € um exemplo de como a cultura
esta relacionada com os comportamentos na internet, inclusive nas relagfes afetivas

mediadas por ela.

Essas mudancas ndo se limitam as relacdes afetivas, as relacdes de
compra e consumo também mudaram com o passar do tempo e com o surgimento
da tecnologia digital. O escambo, que € o ato da troca de mercadorias, foi
substituido pela moeda, que inicialmente era representada por mercadorias aceitas
por todos, como o gado e o sal. Quando o homem descobriu 0s metais e passou a
utiliza-los para fazer suas ferramentas, substituiu os bens pereciveis pelos metais,
que com o tempo passaram a ter forma e peso determinado para a troca, o que
culminou na pequena moeda de metal que conhecemos. A moeda se estendeu do
metal ao papel quando o homem passou a guardar seus bens em metais com 0s
ourives, que mais tarde evoluiu para as cédulas e titulos que sdo utilizadas até
hoje.?® A moeda, representando o poder aquisitivo, continuou mudando, chegando
até a moeda virtual, com contas de banco e uso de cartdes de crédito. Hoje, pode-se
comprar, pagar, receber e utilizar o produto sem sequer sair de casa, uma transagao

gue mais uma vez culmina na internet.

Essas mudancas que acompanham as tecnologias digitais, trouxeram um
novo mundo com elas, ou melhor, a internet se tornou um novo mundo com cultura
propria, que por vezes se mistura com a cultura além dela. E o que Lemos (2003, p.
12) chama de “Cibercultura”, “a cultura contemporanea marcada pelas tecnologias
digitais”, a representacdo da cultura atual como consequéncia da evolugdo da

cultura técnica moderna.

29 Histéria da moeda disponivel em <http://www.bcb.gov.br/?ORIGEMOEDA>, acessado em 26 de

dezembro de 2013.
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Nessa “nova cultura” as relacdes de compra do mesmo modo que as
relacbes afetivas se adaptam, o que as pessoas compravam e como elas
compravam mudou. Antes, uma pessoa desejava adquirir um bem gue nao podia ou
nao queria construir e trocava seu dinheiro por esse bem, dinheiro esse que ele
conseguia trocando por produtos que construiu ou servigos que prestou. Atualmente,
acontece da mesma forma, com a diferenca que as compras podem ser realizadas
sem a presenca fisica do dinheiro, do comprador ou at¢é mesmo da loja. Mas
mudancas significativas aconteceram quanto aos habitos de consumo, com outras
palavras Bauman (2008) diz que as pessoas compram ndo somente para 0 uso, mas
para mostrarem que possuem. Algumas pessoas passaram a comprar ndo porque
precisam de um produto ou porque acreditam que ele seja bom, mas porque
desejam mostrar que o possuem, a necessidade que procura ser satisfeita nesse
caso esta relacionada principalmente ao status e a aceitacdo antes de estar
relacionada a necessidade que o produto esta destinado a sanar. Uma peca de
roupa deixa de ser necessaria a vestimenta e passa a ser o utensilio necessario a

inclusdo em um grupo restrito de pessoas.

Uma das mudancas em relacdo ao consumo foi conceitual. Ao observar a
forma como algumas pessoas se referem ao consumo, podemos perceber que ele é
considerado algo ruim, pois ndo existe uma distingdo entre consumo e consumismo,
por outro lado, outras pessoas tratam o consumismo como se fosse o préprio
consumo, comprando coisas desnecessarias ou em excesso. Quando levamos em
consideracao a origem da ideia do consumo, podemos perceber que com o passar
dos anos o significado das palavras "consumismo" e "consumo” foram se misturando
€ 0 consumismo passou a ser tratado como o ato de consumir, € 0 consumo ganhou
um qué de consumismo sempre que alguém comprava mais do que o comum.
Bauman (2008) chama essa transicdo do consumo para 0 consumismo de
‘revolugdo consumista”, usando as palavras de Campbell (apud Bauman, 2008, p.
38), foi quando “nossa capacidade de querer, desejar, ansiar por [...] passou a

sustentar a economia”.

Coisas cotidianas e necessarias como alimentar-se, foram do ato simples
de comprar algo para comer, para a escolha do que comer pelo sabor ou até pelo
status do que aquela comida proporciona, ndo € somente o status concedido pelo

consumo de uma marca, mas pelo status do alimento em si, o caviar concedera
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status em algumas sociedades, isso independe de alguma marca. O mesmo sorvete
de morango vendido nos diversos estabelecimentos com um sabor que muitas vezes
se confunde, agora € escolhido pelo valor agregado a marca que o fornece, seja
pelo atendimento, pela rapidez do servico ou pelo design da embalagem. Isso néao
se deve somente a inversao ou mistura de significados, os habitos de consumo

mudaram.

Quando nos referiamos a “consumo” pensdvamos apenas no ato de
adquirir alguma coisa por que precisavamos dela, e a coisa tinha como objetivo
atender a necessidade e ser duradoura. Bauman (2008, p. 42) diz que "os bens
adquiridos ndo se destinavam ao consumo imediato - pelo contrario, deveriam ser
protegidos da depreciacéo ou dispersdo e permanecer intactos”, e Bauman (2008, p.
31) ainda afirma: “a curta expectativa de vida de um produto na pratica e na utilidade
proclamada esté incluida na estratégia de marketing e no calculo de lucros”. Para
Bauman (2008) as coisas séo adquiridas para serem consumidas agora, 0os produtos
sdo fabricados para que durem menos, como o préprio Bauman (2008) afirma
“‘estamos na era dos descartaveis”, as pessoas trocam de carro com maior
frequéncia, comem mais em fast food, mas tudo isso ainda € compreendido como
consumo, sendo que muitas vezes ja ultrapassou a barreira do necessario, se

tornando consumismo.

A sociedade atual tornou-se o que Bauman (2008) chama de "Sociedade
de consumidores", onde a "cultura de consumo" diz que "o quanto se tem", ou "se
demonstre ter" reflete ou expde sua capacidade para o restante da sociedade.
Apesar das redes sociais proporcionarem um ambiente favoravel as relacdes,
também contribui para atitudes que estimulam o consumo, como na utilizacdo dos

recursos das redes sociais para exibir bens, ou exibirem a si proprios como bens.

Esse ambiente também contribuiu para mudancas na forma como as
pessoas se comunicam. Algumas pessoas a utilizam para tratar de coisas
corriqueiras como avisar um filho que é preciso tirar o frango do congelador, ou pedir
para o marido trazer pao. Desse modo, as redes sociais se tornam uma extensao
deles, e as interagbes acontecem de forma similar e complementar ao que acontece
fora da rede social, onde a internet ou o telefone funcionam ndo somente para a
comunicacdo, mas para atividades de integracdo e interacdo, como amigos que

jogam juntos, parentes que compartilham fotos de momentos importantes. E com o
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constante uso, a linguagem acaba se transformando também, adquirindo termos
nativos da internet e das redes sociais, como “curti’, “hastag”, “compartilha”, “me

adiciona”.

As diferencas mais marcantes entre 0 consumo e as relacbes afetivas
hoje e no passado, estéo principalmente associadas a internet. Quando procuramos
essas diferencas elas estdo associadas a alguma intervencao da internet, ndo sao
apenas sites, mas servicos como o uso dos cartbes de crédito, que usam a rede

tanto como qualquer atividade que use um navegador®.

Os cartbes de crédito e servicos similares trouxeram outra ideia de
dinheiro, que ndo esta somente associado a cédulas de papel. A ostentacao de bens
e seu poder aquisitivo podem nao ser oriundos somente do quanto se tem em
dinheiro, mas também do limite de compra desses cartdes, ou seja, um poder

aguisitivo baseado naquilo que a pessoa ainda nao possui.

Quando tratamos de internet, as mudancas nos habitos de consumo vao
além da forma como se compra e da moeda usada nessa compra, ela esta ligada
também as tendéncias. Com as redes sociais, as tendéncias se propagam
rapidamente, uma forma de marketing viral, onde as pessoas compartilham algo de
sua vida, que reverbera nas redes sociais alcancando um grande numero de

pessoas.

Bauman (2008) diz que as pessoas sentem satisfacdo em compartilhar
fatos intimos de suas vidas. Assim, transformados pelas mudancas na cultura e
envolvidos no contexto da internet, as relacdes afetivas e os habitos de consumo se
misturam gerando uma divulgacédo espontanea de contetudo. Esse compartilhamento
de informacédo, uma pratica derivada das relacbes afetivas, se torna uma ferramenta
para ostentacéo e a transformacéo do individuo em um produto, como afirmado por
Solomon (2008). Por exemplo, uma pessoa que compra um celular e compartilha
uma fotografia com a frase “foto com o celular novo”, isso indiretamente desperta o
interesse em outras pessoas de adquirirem um celular de qualidade igual ou
superior, ou quando uma pessoa se produz de forma a ser aceita em um grupo, seja
mudando a aparéncia ou comprando produtos que possam enaltecé-la. Esses

exemplos sdo alguns habitos da relagdo afetividade-consumo que surgiram com as

30 . .
Neste caso, referindo-se ao browser de internet.
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redes sociais e sdo motivos pelos quais Bauman (2008) chama a sociedade atual de
“sociedade de consumo”, onde a cultura de consumo € difundida e passa a fazer

parte dos habitos do povo, inclusive de suas relacdes.

4.2. Desejos, Necessidades e Mercantilizacdo dos Afetos

Como visto em Shiffman e Kanuk (2012), as decisdes de compra sao
antecedidas pela necessidade e pelo desejo, mas estardo relacionas também a
busca por satisfacdo, ou melhor, serdo desencadeadas por uma insatisfacdo. Por
exemplo, uma pessoa vai viajar e decide comprar uma mochila de viagem, pois nao
possui nenhuma. Ela percebeu que necessitava de uma mochila e desejou possuir
uma, mas antes de perceber que necessitava, ela estava insatisfeita com a condi¢ao

de ndo possuir a mochila, o que desencadeou nela a necessidade e o desejo.

A insatisfacdo esta relacionada com a necessidade e com o desejo.
Quando Bauman (2008) diz que o mercado cria novas necessidades, quer dizer

também que o mercado cria sensac¢des de insatisfacao.

Essas insatisfagbes ndo estardo sempre ligadas a compra, por exemplo,
uma pessoa estd com sono em uma festa e isso a deixa insatisfeita com ambiente,
ela sente a necessidade de deixar o lugar e deseja ir para sua casa. Percebe-se no
exemplo que ela procurou sanar a insatisfacdo por meio da busca do conforto de
sua casa, ou seja, nao teve nenhuma relagédo com o ato de compra. A insatisfacédo
esta além das relacdes de compra, podendo ser encontrada em diversas situagoes,

inclusive nas relacdes estabelecidas nas redes sociais.

Nas redes sociais, a insatisfagdo pode aparecer na forma como algumas
pessoas criticam suas publicagdes ou no funcionamento da rede social, que nédo tem
nenhuma relacdo com as relacdes de compra, mas pode também aparecer no
anseio de possuir uma peca de roupa bonita como a de alguém, que pode
desencadear em uma compra. Sao diversas relacdes e acdes que podem envolver o

desejo e as necessidades, e estes podem estar relacionados de alguma forma ao
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consumo, inclusive sendo explorados para atrair as pessoas nas redes sociais para

determinado produto.

Para falar do desejo e da necessidade relacionados as relacdes nas
redes sociais, voltamos inicialmente a discussao a respeito das decisdes de compra
e os afetos. Na nossa analise da tomada de decisdo a partir da teoria geral de
Shiffman e Kanuk (2009), vimos que os afetos estdo em todos os momentos da
compra, mas sempre relacionados com a necessidade, o desejo, ou ambos. De
forma direta o desejo ja € um afeto, Espinosa (2011, p.140) o coloca como "a prépria
esséncia do homem, enquanto esta € concebida como determinada, em virtude de
uma dada afeccdo qualquer de si prépria, a agir de alguma maneira". Nao diferente
da forma que costumamos utilizar o termo "desejo”, aqui o filésofo o define como a
prépria esséncia do homem quando esta € determinada por alguma afeccédo a agir,
ou seja, € o impulso que leva o homem a ac¢do. Da mesma forma que Espinosa
(2011), neste trabalho ndo é feito distincdo entre desejo, apetite e vontade,
consideramos apenas que sao extensdes diferentes da mesma coisa, como afirma
Espinosa (2011, p. 141) a respeito do desejo, "compreendo, aqui, portanto, pelo
nome de desejo todos os esforgcos, todos os impulsos, apetites e volicbes do

homem".

Bauman (2004) traz uma discussao a respeito do desejo que dialoga
bastante com o momento atual da sociedade, principalmente na relacdo afeto e
consumo. Para Bauman (2004) o desejo é "vontade de consumir. Absorver, devorar,
ingerir e digerir — aniquilar. O desejo ndo precisa ser instigado por nada mais do
gue a presenca da alteridade" (Bauman, 2004, p. 23). No ponto de vista de Bauman
(2001, p. 103) "s6 o desejar é desejavel - quase nunca sua satisfacao”, "o desejo
tem a si mesmo como objeto constante, e por essa razdo esta fadado a permanecer
insaciavel qualquer que seja a altura atingida pela pilha dos outros objetos (fisicos
ou psiquicos) que marcam seu passado”. A primeira vista, essas afirmacdes de
Bauman (2004) parecem dizer que ndo existe desejo diante de fatores fisiolégicos,
pois se 0 objeto do desejo é o proprio “desejar”, como explicariamos o desejo por
satisfazer a fome, que é saciado assim gque a pessoa se alimenta o suficiente? O
desejo desaparece assim que a necessidade € satisfeita, pois 0 objeto para o qual
aponta o desejo ja nao existe. Afinal o que é a "vontade de consumir, devorar,

ingerir" (Bauman, 2004, p. 12) senédo a busca por satisfagdo. O autor coloca o desejo
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dessa forma, por estar tratando nesse momento de uma sociedade que ele
denomina como "sociedade de consumidores" que para ele € a sociedade presente,
onde as pessoas vivem para consumir. Mas o proprio Bauman (2008) afirma que as
caracteristicas dos objetos de desejo sédo diferentes de acordo com o tempo e a
cultura, os objetos de desejo de hoje sdo diferentes do tdo proximo século XX. A
forma como a sociedade se comporta em relacdo aos desejos e ao consumo €

diferente de outros momentos e € provavel que continue mudando.

E(possivel fazer um paralelo entre a ideia de Bauman (2008) sobre os
objetos de desejo e as dinamicas afetivas nas midias sociais, onde o objeto de
desejo se torna a atencdo, manifestada no nimero de amigos, seguidores, curtidas,
comentarios e compartilhamentos. Os “amigos” ou as “amizades”, nesse caso, sdo

mais um produto de ostentacéo.

Na relacdo de consumo enquanto o desejo € muitas vezes o préprio afeto,
a necessidade esta segundo Shiffman e Kanuk (2009) no comeco do processamento
de compra com o reconhecimento da necessidade. Enquanto o desejo é o querer, a

necessidade é o precisar e ambos apontam para a insatisfacdo, o segundo

indicando que ela existe e o primeiro indicando umas das opc¢des para soluciona-la.

Uma relacdo direta entre a afetividade e a necessidade pode ser vista na
exploracdo do desejo, um afeto, para simular uma nova necessidade, como nos

comerciais de produtos para cabelo que mostram alguém com lindos cabelos.

A sociedade de consumo, como afirma Bauman (2008), tem como base a
promessa de satisfazer os desejos humanos e apresentar solucdes que possam
aplacar qualquer necessidade. Na dinamica capitalista geram-se novos desejos e
necessidades a partir da criacdo de insatisfagcdes. Mostra-se ao consumidor que ele
esta insatisfeito por ndo possuir determinado produto e esse se esforga por adquiri-
lo. Bauman (2008, p. 63) reforca essa ideia quando diz que “a promessa de
satisfagdo sO permanece sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito”. As
empresas, nesse jogo de seducdo do consumidor, trabalham sua insatisfacdo de

forma a sempre té-lo disponivel ao consumo.

Entra aqui uma nova dimens&o do necessario, ndo como aquilo essencial

para a sobrevivéncia, mas um necessario que esta diretamente ligado a ostentacgéo,



52

atencdo e aceitacdo. O necessario como o essencial ou indispensavel® tevivido de
outra forma. N&o significa que a necessidade € aquilo somente indispenséavel a
sobrevivéncia, € também aquilo indispensavel ao conforto. Carver e Scheier (2000)
definem a necessidade como a insatisfacdo pela falta de algum bem necessario ao
bem-estar. Essa ideia se aplica bem ao momento atual, pois o bem-estar esté ligado
a muito mais do que a sobrevivéncia, esta ligado a multiplas formas de bem-estar
gue estardo em constante mudanca e se tornando obsoletas como qualquer outro

produto.

Certamente para alguns, o conforto esta condicionado a apenas trés
elementos dos citados nos direitos sociais da constituicdo federal, que sao
alimentacao, satde e moradia. Consideramos necessidade ndo somente esses, mas
todos os citados na constituicdo e qualguer outro que seja importante para a
vivéncia de determinada pessoa, mas atualmente existe uma dinamica de renovacéao
do que é necessério, onde até mesmo o0 mais trivial se torna necessario. Acontece
uma mercantilizagdo de muitas coisas, inclusive dos afetos, onde esses sé&o
utilizados como mercadoria e principalmente como recurso para se chegar ao

consumidor.

Esse movimento de criacdo de novas necessidades é destacado por
Bauman (2008) como um investimento do marketing para que as pessoas nunca
estejam satisfeitas. A respeito disso ele aponta que na sociedade atual, os produtos
tem curta duracdo, trazendo de volta a mesma necessidade de outrora, assim o
objeto de satisfacdo é sobreposto por outro que traz a promessa de satisfazer de

forma mais efetiva que o antigo.

Essa necessidade de substituicdo rapida de produtos obsoletos somada a
necessidade de satisfazer a estima por meio da ostentacdo de posse, leva as
pessoas a desejarem aparecer, nas palavras de Bauman (2008, p. 42) “valorizados
pelo conforto que proporcionam e/ou o respeito que outorgam a seus donos”, iSSO
gera um movimento dentro das midias sociais que leva seus usuarios a investirem
em seus perfis virtuais, a ideia de posse € levada ou somada ao ambiente digital por

meio do compartilhamento de suas conquistas ou sua popularidade dentro da rede.

3 Segundo o Dicionario Aurélio versédo 5.0 ou dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa 32 edi¢&o.
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Os perfis se tornam vitrines de seres humanos, que buscam nas diversas
formas de consumo, algo que agregue valor a sua imagem que é exposta naquela

midia social. A respeito disso Bauman (2004, p. 94) diz que:

O desvanecimento das habilidades de sociabilidade é reforcado e acelerado
pela tendéncia, inspirada no estilo de vida consumista, a tratar os outros
seres humanos como objetos de consumo e a julga-los, segundo o padrao
desses objetos, pelo volume de prazer que provavelmente oferecem e em
termos de seu “valor monetario”.

A busca por satisfagdo atinge outra dimenséo, deixa de estar somente
atrelada a satisfagdo de uma necessidade ou pelo prazer que algum bem possa
trazer e passa a estar ligada a ostentacdo de produtos que possam conceder
alguma visibilidade. E atualmente a forma mais comum de satisfazer uma
necessidade é por meio da compra ou contratacdo de servico, pois 0s objetos de
consumo estdo |4 para substituir qualquer coisa, inclusive algum afeto quando
necessario, isto esta na fluidez que Bauman (2004) aponta como caracteristica dos
relacionamentos atuais. Praticamente tudo pode ser encontrado dentre os objetos de
consumo, desde o sono tranquilo, até um relacionamento. Na sociedade atual
qualquer objeto de satisfacdo se encontra nas prateleiras, dos mais comuns até os
inesperados. Leiloa-se desde o lenco de papel de Scarlett Johasson®, até a
virgindade®® de uma garota de vinte anos. Em alguns paises, os pais ainda vendem
suas filhas em casamento®. E em todo mundo pessoas se vendem de alguma

forma, seja sua forca de trabalho ou simplesmente sua imagem.

As atividades no facebook podem estar relacionadas com o processo de
decisé@o de compra e com as relagdes afetivas ao mesmo tempo, como as opiniées e
comentarios intermediados por recursos do facebook que podem sugerir a um amigo
um produto ou em anudncios indiretos por meio de compartilhamentos de publicacdes

de paginas de empresas.

Segundo Shiffman e Kanuk (2012) o ambiente sociocultural € um dos

principais elementos que antecedem o reconhecimento de uma necessidade, e além

32 pcessado em 10 de outubro de 2013: <http://guiadoscuriosos.com.br/categorias/612/1/
objetos-famosos-leiloados.html>.

33 Acessado em 10 de outubro de 2013: <http://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/1174231-leilao-de-
virgindade-de-brasileira-termina-com-lance-de-r-15-mi.shtml>.

34 Acessado em 10 de outubro de 2013: <http://www.publico.pt/mundo/noticia/ministra-do-iemen-
quer-proibir-casamentos-antes-dos-18-anos-apos-morte-de-crianca-1606359>.
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da classe social e da cultura, outras variaveis sdo determinantes na decisdo de
compra, como as fontes de informagdo. Nas redes sociais, todos os
compartilhamentos sao fontes de informacdo que podem implicar diretamente no

reconhecimento da necessidade de uma pessoa.

O compartilhamento da fotografia de determinado prato pode levar
alguém a sentir vontade de experimenta-lo, a bela frase sobre cuidados com a
saude pode contribuir para que alguém lembre como gostava de pedalar e este sinta
vontade de comprar uma bicicleta. Sdo exemplos de afetos mediados pelas midias

sociais que resultardo em consumo.

Algumas vezes esses comentarios e compartiihamentos estarao
envolvidos com algum viral, como o exemplo da acdo da Coca-Cola®, onde era
possivel presenciar pessoas compartiihando fotografias de fotos de latinhas com
seus nomes ou de seus amigos. A acao fez tanto sucesso que segundo o gerente de
marketing da Coca-Cola, a campanha reposicionou a Coca-Cola zero no mercado

36

brasileiro Isso mostra 0 quanto as empresas estdo envolvidas nos

relacionamentos das pessoas no Facebook.

A acdo dos usuérios do Facebook além de compartilhar uma fotografia
dizia nas entrelinhas “encontrei meu nome, vocé é capaz de encontrar 0 seu?”,
ainda mais, a atitude levava diretamente a compra da latinha de Coca-Cola. E
claramente uma acdo de marketing viral, que nas palavras de Shiffman e Kanuk
(2012) é qualquer estratégia que estimule as pessoas a passar uma mensagem de
marketing para outras, criando o0 potencial para esse crescimento e para que a
mensagem influencie essas pessoas. A acdo nao era somente um apelo a compra,
mas um apelo ao consumo exacerbado que Bauman (2008) aponta como
caracteristica da sociedade atual, a agdo néo se refere a comprar o refrigerante para
acabar com a sede, mas a comprar o refrigerante para encontrar o nome na lata, ou

CoOmo sugere a agéio, encontrar-se na lata.

35 ~ “ ” H 1
O nome da acdo era “Descubra sua Coca-cola Zero” disponivel no endereco

<http://www.embalagemmarca.com.br/2012/07/coca-cola-vai-colocar-nomes-de-consumidores-nas-
embalagens/>, acessado em 18 de agosto de 2014. A acdo deu origem a outras campanhas
posteriormente, inclusive a criacdo de um aplicativo que permitia que as pessoas inserissem seus
nomes em uma imagem da lata da coca-cola zero.
36 L .

A matéria completa a respeito dessa camapanha da Coca-cola pode ser encontrada no endereco
<http://www.amcham.com.br/gestao-empresarial/noticias/campanha-que-imprimiu-nomes-proprios-
nas-latinhas-reposicionou-a-coca-cola-zero-no-brasil>, acessado em 18 de agosto de 2014.
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Muitos virais passam pelo facebook, alguns acontecem naturalmente,
como aqueles que sdo de iniciativas de pessoas que tentam ajudar alguém ou
alguma causa, mas algumas acfes sao iniciativas de empresas com o objetivo de
atingir os usuarios das midias sociais, ndo € impossivel identificar quem da inicio a
um viral dentro de uma rede social, pois os compartilhamentos tém sua fonte
facilmente identificAvel e 0 que é comum sdo paginas de lojas compartilhando
ofertas de produtos, ndo com aquela linguagem que estamos acostumados a ver
nos anuncios de TV, mas com a mesma linguagem que as pessoas usam dentro da
rede social. Dessa forma, o compartiihamento da oferta de uma blusa ndo chegara
com diferenciais do produto e pre¢co, mas como a sugestdo de um amigo. Com um
produto anunciado dessa forma, nas redes sociais as pessoas poderao ser afetadas
de forma a sentirem vontade de comprar, mas poderdo também ser conduzidas a
comprar. Esse € o principal limite e 0 mais nocivo entre consumo e consumismo
quando tratamos das afetacdes intermediadas pelas midias sociais. Quando as

relacfes afetivas sdo maquiadas e utilizadas para induzir.

Em uma conversa casual entre dois amigos eles poderdo falar sobre
diversos assuntos, desde o trabalho até sua vida amorosa, nesses dialogos,
inUmeros fatos compartilhados podem contribuir para que um desses amigos deseje
algo novo. Esse exemplo cotidiano pode ser encontrado também nas midias sociais
e neles podemos perceber o quanto uma relacdo afetiva pode implicar nos habitos

de consumao.

Nos diversos anuncios que temos acesso todos os dias, podemos
perceber o uso de coisas utilizadas como argumento para atrair o consumidor que
sdo comuns as relacbes afetivas. Um bom exemplo disso foi uma aparente
derivacdo da acdo “Descubra sua Coca-Cola Zero”, que sugeria que as pessoas
compartilhassem os verdadeiros sentimentos. Os recipientes de Coca-Cola vinham
com a palavra “compartilhe” seguida de sentimentos como “felicidade” e “amor’®’. O
termo “comercial de margarina” se tornou popular pelo fato das propagandas de

margarina sempre usarem cenas de relagdes familiares para retratar o seu produto.

37 Informacéo disponivel no endereco <http://comercialnatv.com.br/coca-cola-lanca-comercial-para-o-
natal-2013-compartilhe-amor-carinho-e-amizade/>, acessado em 18 de agosto de 2014.
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Esse tipo de apelo as relagBes afetivas ainda existe, mas ele também
aparece em outras situagdes, e de forma menos aparente. Quando dois amigos
trocam confissbes e conversam sem pretensdes no facebook é algo comum e até
uma extensao do que aconteceria fora da midia social, mas quando nessa relacéo,
no lugar de um desses amigos tem uma corporagdo com uma equipe especializada
para fazer com que o outro se sinta em uma relagdo de amizade, essa relacdo se

torna mais um produto “sintético” fabricado por essa empresa.

Em alguns casos as relacdes afetivas sédo a propria mercadoria, além das
midias sociais que sdo gratuitas como o proprio facebook, Orkut e outras, existem
midias sociais que vendem o amor, a possibilidade de encontrar pessoas e novos
relacionamentos, como o Badoo® e o Be2*, também conhecidos como sites de
encontro, onde alguns inclusive cobram pela criacdo do perfil ou por recursos que
possibilitem ao usuario uma maior facilidade de conseguir encontros ou conhecer

pessoas.

A venda do afeto também vem embutida nos produtos e servicos, onde as
pessoas ndo compram somente o produto em si, mas aquilo que ele representa,
como sensacdes e sentimentos, ndo se compra apenas roupa, se compra moda,
nao se compra a bebida, mas o status que ela representa, como no exemplo do
nome na lata da Coca-Cola, onde as pessoas ndo compravam somente a bebida em
Si.

As pessoas estdo familiarizadas com anuncios de televisdo, ou outras
midias, que utilizam das emocdes para tocar o consumidor, mas a utilizacdo dos
afetos vem de forma tdo explicita que chegou a um estagio onde sédo utilizados de
qualquer forma para se chamar a atencdo das pessoas, por mais nociva que essa
abordagem seja. E quando uma empresa utiliza a dinamica de relacionamento em
uma rede social, a intencdo € dar a entender para o consumidor que o produto € tdo

importante quanto um amigo ou uma amizade.

A internet propulsiona o movimento veloz e descartavel do consumo, com
mecanismos eficazes de interpelacdo onipresente do consumidor, que
visam captura-lo através da manipulagdo dos afetos e desejos. (Azevedo.
2010, p.44)

38 Endereco do site: < http://badoo.com/pt/> acessado em 07 de janeiro de 2014.
39 Endereco do site: < http://www.be2.com.br/>, acessado em 07 de janeiro de 2014.
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No ciberespaco podemos ver como a Cibercultura estéa entrelagada com a
vida das pessoas, principalmente nas redes sociais, e dentro desses espacos de
mediacao das relacbes afetivas, podemos ver acontecendo uma nova modalidade
de apropriacdo dos afetos pelo mercado, onde as empresas se misturam com as
pessoas, apropriando-se inclusive das relagcdes de confianga que existe nos lagos
afetivos.

Por mais liberdade que o facebook dé a seus usuarios, a plataforma gera
um ambiente favoravel para que as empresas atinjam as pessoas ali dentro. Costa
(2002) diz que o objetivo da interatividade € a atencdo. N&do € possivel afirmar se
toda a interatividade disponibilizada pelos recursos do facebook foi com o objetivo
prévio de ter atencdo, mas independente disso, o facebook construiu um ambiente
interativo com aquilo que mais é interessante para o mercado, a atencdo das

pessoas.

E dentro dessa plataforma as empresas se misturam com as pessoas, se
relacionam e até se apropriam das relacdes de confianca que vém dos lacos
afetivos, por meio de acdes tipicamente humanas, como aconselhar. As empresas
deixam de ser um fornecedor de produtos e servicos para se tornarem 0 amigo que

sugere um produto.

Para reforcar a atuacdo das empresas nesse ambiente, temos a
competitividade que surge quando um usuario assiste a conquista do outro e tenta
supera-la para ser visto com respeito, segundo Bauman (2008) podemos dizer que
gquando uma pagina publica determinado produto como algo extraordinario e um
amigo vé que outro possui, além de Ihe conferir respeito, surgira por parte do outro o
desejo por conquistar 0 mesmo que 0 amigo ou supera-lo. Essa dindmica associada
ao mecanismo de compartilhamento do facebook faz com que o contetudo publicado
por profissionais a servico das empresas se propague com uma velocidade ainda
maior, consequentemente gerando mais procura pelo produto e até uma divinizagédo
do produto em questdo. Desse modo, o Feed de Noticias deixa de ser somente para
uma interacdo rapida por meio de notificagcdes para seus amigos e passa a ser uma
midia muito mais efetiva que a televisdo, pois quem sugere os produtos que

percorrem o Feed de noticias ndo serdo exatamente empresas, mas amigos.

Dessa forma, o contelddo publicado no facebook que antes era

basicamente produzido por pessoas, divide o espaco com as publicacdes comerciais
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e institucionais. Essa nova apropriagao das relacdes afetivas tem o objetivo de levar
as pessoas ao consumo. A humanizacdo das empresas lhes confere o status e
caracteristicas de um amigo. Assim, a amizade que tem, como vimos, o poder de
potencializar a aceitacdo de sugestdes de consumo € utilizada para guiar o possivel
consumidor a um produto e ndo a reais relacdes afetivas. Por isso, € raro encontrar
uma grande empresa que nao tenha seu perfil no facebook, e muitas vezes
vendendo produtos maquiados de relacdes afetivas. Com isso as empresas

disfarcam relacdes de mercado em relacdes afetivas.

Podemos dizer que essa nova dinamica de uso das relacdes afetivas para
se atingir o consumidor faz uso principalmente da interatividade, onde os anuncios
dos produtos pegam carona nas diversas formas de interagir que sao
disponibilizadas pela internet. Usamos o facebook como exemplo, mas existem
diversos outros mecanismos interativos na internet e fora dela, que séo utilizados
pelas pessoas e sdo usados como veiculos publicitarios. Alguns usando a
formatacao das populares redes sociais e outros com caracteristicas préprias, mas
ainda assim se apropriando dos afetos em seus apelos e tendo a interatividade em

Seu cerne, para com isso estreitar seus lagos com o possivel cliente.

4.3. As Implicacdes da Relagao Afetividade-Consumo

As relagbes afetivas e os hébitos de consumo séo velhos conhecidos da
civiizacdo, mas a serie de transformacdes pela qual passaram lhes conferiu
caracteristicas novas. No passado e hoje ainda a ideia dos afetos de Espinosa
(2011) se vé evidente, principalmente quando dizemos que para que haja a relagao
afetiva ndo € necessario o corpo, tendo como exemplo mais marcante disto o fato

dessas relacdes também serem mediadas pela internet.

Essa mediagdo n&o a torna menos autentica que aquela que néo
necessita da internet, o perfil digital € uma extensdo do individuo, € parte da mente
dele, e como colocado por Espinosa (2011), corpo e mente sdo expressdes do

mesmo ser. Evidente na repercussao fora da internet por acbes tomadas nas redes
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sociais e a repercussdo dentro das redes sociais por atitudes tomadas fora da

internet.

Caso o perfil na rede social seja um personagem criado pela pessoa, €
um personagem baseado na idealizacdo desta pessoa, que nao esta limitado ao
perfil de uma rede social, mas que faz parte do perfil dessa pessoa fora e dentro das

redes sociais.

Os perfis e as acdes em uma rede social sdo claras manifestacoes da
mente de seus usudrios, que inclusive, atualmente podem trazer implicagcbes legais
para eles. Por esse e 0s outros motivos apresentados, ndo consideramos o perfil
digital de uma pessoa, como apenas uma pagina de internet com informacdes sobre
ela e contedo por ela compartilhado. E uma extensdo dela e ela é tio autora

daquilo que escreve na rede quanto das palavras que pronuncia.

As redes sociais, que sdo um dos reflexos das relacdes afetivas na
internet, mais do que um elemento na internet ou apenas uma ferramenta, elas se
tornaram uma caracteristica cultural desse momento. Pois como afirma Lemos
(2003) a cultura esta marcada por tecnologias digitais, na chamada Cibercultura. E
dentre as estruturas disponiveis na internet, a que se tornou mais evidente na
atualidade foram as redes sociais, sendo assim, podemos afirmar que as redes

sociais fazem parte da cultura atual.

As redes sociais sao parte da cultura ndo somente por seu uso recreativo,
mas como uma forma de alcancar as pessoas por meio da mensagem, seja como

fonte de informacé&o ou veiculo publicitario.

Como fonte de informacéo, ela pode ser utilizada no compartilhamento de
noticias, incluindo noticias que podem conter conteildo comercial, como nas noticias

patrocinadas®’, comuns nas midias classicas.

Como veiculo publicitario, além das formas comuns de anuncios que
podem também ser vistos nas midias mais antigas, podemos ver 0s
compartilhamentos de anuncios publicitarios, os recursos disponiveis para que as
empresas atinjam o usuario e a necessidade de ostentacdo, como ja citada por

Bauman (2008), reafirmando o que este socidlogo ja dizia a respeito do estimulo ao

40 ~x - . . L
Sao matérias solicitadas por empresas e que tem um custo como qualquer outro andncio.
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consumo. Sendo evidente que além do estimulo as relacdes afetivas, as redes

sociais propiciam o consumismo.

Quando afirmamos que as redes sociais estimulam o consumo, também
afirmamos que as relacbes afetivas mediadas por essas redes também estdo
relacionadas a esse estimulo, ja que apesar de toda formatacdo das redes sociais,
elas ainda sao principalmente compostas de relagdes afetivas. E como dito antes,
esse estimulo poderd estar na forma de alguma publicidade, mas podera estar
também na forma de publicacbes de amigos, como em publicacbes que né&o
possuem uma intencdo direta de levar a compra, mas com a retratacdo de acdes
que levam o outro a vontade de comprar, como em exemplos ja citados, como em
fotografias em locais requintados e comentarios que procuram ostentar algo. Esse
comportamento das pessoas esta, como colocado por Bauman (2008), focado na
exposicao do que se tem, pois as pessoas gostam de mostrar 0 que possuem, mais
que isso, uma exaltacdo do “eu” como afirma Sibilia (2010), onde cada vez mais

pessoas tem mostrado sua intimidade para o mundo.

Essa exaltacdo do “eu” pode vir na evidenciacdo de si, ou na criagcao de
um novo “eu”, baseado nas preferéncias daqueles que o assistem, ou seja, daqueles
gue seguem o conteudo compartilhado por ele. Podemos ver nesse comportamento
que ha similaridade ao comercio de um produto, onde se evidéncia as
caracteristicas positivas ou se cuida da aparéncia de um produto para que ele seja
bem aceito pelo publico. Uma forma de comercializacdo dos aspectos humanos
como fala Solomon (2008), onde as pessoas se vendem como mercadorias. Nao
nos referindo a forca de trabalho, onde profissionais fazem propaganda de seu
trabalho, mas uma propaganda de si como produto, pois a finalidade ndo é ser

contratado, mas ser aceito.

Nas redes sociais, além deste, pode haver outros desdobramentos na
relacdo afetividade-consumo, que podem levar a outros maleficios. Um deles é a
banalizacdo dos lacos afetivos. Bauman** em uma entrevista fala que nas redes
sociais a ideia de amigo € muito vazia, onde comecar e finalizar se torna uma pratica

facil e simples, podendo ocorrer na velocidade de um click. O proprio autor aponta o

41 A entrevista se encontra disponivel no endereco <https://www.youtube.com/watch?v=LcHTe
DNlarU>, acessado em 23 de agosto de 2014.
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distanciamento das pessoas como uma das caracteristicas dessas novas formas de
relacionamento. Ele diz que para se desfazer uma amizade nas redes sociais, ndo
existe o desconforto que existia antes, 0 processo é mais frio, sem nenhuma
ritualizacdo e algumas vezes até despercebidamente. O mesmo pode acontecer na
frieza com que sdo tratadas as publicagcbes que contém anuncios, sendo
compartilhados sem a menor preocupacdo de que aquilo seja alguma acao
comercial, e na forma como as empresas passam despercebidas, sendo

confundidas e tratadas como pessoas.

Essas novas articulacdes entre o consumo e os afetos, podem nao vir
somente na forma de aspectos negativos, mas podem vim na forma de acgles que
contribuam com a sociedade. No acesso a informagéo e favorecimento a atividades
gue necessitem que as pessoas se agreguem, na mobilizacdo de movimentos
sociais, como visto nas acdes que tiraram alguns presidentes do poder*? e na rapida
divulgacado de campanhas sociais. Esses ultimos exemplos estéo relacionados mais
precisamente as relacdes afetivas e as redes sociais, mas podem estar associados
ao consumo, como quando informacdes ou noticias tratam de produtos ou sao
gerados por empresas, com o intuito de conscientizar as pessoas e vender. Outro
ponto positivo que é fruto da relagdo entre a afetividade e o consumo esta na
acessibilidade a produtos por precos mais baixos, tanto pelo uso da internet, como
pelo compartilhamento de promoc¢des por amigos. E se tratando das redes sociais,
podemos perceber também a velocidade de atendimento por parte das empresas,
fruto de um estreitamento dos lagcos com os clientes por meio da rede social, e de
igual modo a possibilidade de se protestar contra o mau atendimento e contra

produtos de mé qualidade.

Com esse novo cenario, as redes sociais se tornam mais que uma midia,
se tornam também uma ferramenta de marketing implicada na forma como as
relaces afetivas sdo mantidas. O universo que envolve o consumo muda as formas
como as relacdes afetivas séo articuladas e essas reciprocamente constroem novos
hébitos de consumo. Dentro do contexto da Cibercultura, essa articulacdo entre as

relacbes afetivas e habitos de consumo se estendem em indmeras maneiras

42 ‘s ~ . ~
Noticia sobre a relacdo entre as manifestacbes e o facebook no endereco

<http://oglobo.globo.com/mundo/redes-sociais-desempenharam-papel-fundamental-na-queda-de-
mubarak-afirmam-especialistas-2823615>, acessado em 23 de outubro de 2014.
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diferentes, de modo que seria muito dificil cataloga-las tendo em vista a dinamica e
velocidade com que ocorrem as transformacdes no ciberespaco. Observando
aspectos proprios da Cibercultura, como a diversidade e a globalizacdo de
informacédo, podemos tentar perceber as formas mais comuns como elas se
apresentam nesse novo cenario e o que elas trazem de implica¢des para o individuo

e para a sociedade.
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5. METODOLOGIA

Entendemos que o repertorio do pesquisador pode implicar na escolha do
objeto de pesquisa, dos métodos empregados na coleta de dados e dos autores que
dardo suporte a sua analise. E o caso desse trabalho, que surgiu de inquietacfes

anteriores a realizagéo dessa pesquisa.

A escolha dos métodos empregados nesse trabalho levou em
consideracao a viabilidade de aplicagdo no ambito das redes sociais e fora delas.
Como o objetivo era fazer um paralelo entre esses ambientes foram utilizados
principalmente métodos etnograficos para coleta de dados, pois estes se mostram

adaptaveis em ambos contextos.

A internet é algo extremamente relevante para esse trabalho, como
colocado por Amaral, Fragoso e Recuero (2009, p. 13) “a internet constitui uma
representacdo de nossas praticas sociais e demanda novas formas de observagao”,
assim sendo, entendemos que ela deve ser analisada de maneira que a metodologia
se adapte ao universo digital. Nessa pesquisa ela é entendida como artefato cultural,
ou seja, ela é entendida como parte da vida das pessoas. Segundo Amaral, Fragoso
e Recuero (2009, p. 42) “a perspectiva da internet como artefato cultural observa a
insercao da tecnologia na vida cotidiana”, Hine (2004, p. 19, traducéo nossa) diz que

a internet quando entendida como artefato cultura é:

Um produto da cultura. Em suma: a tecnologia que foi gerada por atores
individuais, objetivos, prioridades contextualmente situadas e definidas.
Formada pelos modos como tem sido comercializada, ensinada e utilizada.
Falar de Internet como um artefato cultura implica a suposi¢éo de que nossa
realidade atual pode ter sido diferente, pois as definicdes tanto de um como
do outro, séo o resultado de fatores culturais que podem ser diferentes.

Dessa forma, a internet neste trabalho é entendida como fruto da cultura.
Por isso, o facebook foi escolhido como campo de coleta de dados, por ser
necessario um campo que contemplasse as redes sociais e que permitisse as

diversas manifestacdes culturais.

Um dos critérios determinantes para que o facebook fosse escolhido

como campo foi o fato que no momento da pesquisa ele era a rede social mais



64

popular no mundo e a que possui o maior fluxo diario de pessoas,
consequentemente, a que intermedia o maior numero de relagbes. A grande
concentracdo de pessoas nessa rede também possibilita mais facilidade na coleta
de dados do que em redes sociais mais novas, menores ou com menor fluxo de

pessoas e interagdes.

Além desses critérios, o facebook também possui caracteristicas que
contemplam outras redes sociais, sendo hoje um dos ambientes na internet de maior
relevancia no que se refere a relagbes afetivas. Fazendo parte da analise de muitos
tedricos, inclusive alguns que sao utilizados como referéncia nesse trabalho, como

Zygmunt Bauman, Raquel Recuero e Paula Sibilia.

A pesquisa é qualitativa e os métodos empregados nesse trabalho sao
etnograficos, baseados no que hoje se chama de etnografia virtual, que busca os
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dados no ambiente virtual™. Entendemos etnografia virtual como a propria etnografia

sendo utilizada em outro ambiente, necessitando de cuidados diferentes por parte do
pesquisador, pelo fato da pesquisa se dar em outro espaco, com caracteristicas
inexistentes fora da internet e sendo necessario o uso de ferramentas préprias

desse universo (Fragoso, Recuero e Amaral. 2009).

No ambito da internet, muitas sdo as possibilidades do uso da etnografia no
estudo do comportamento das pessoas online. No que concerne a presente
pesquisa, constituiu-se como objeto de estudo etnografico, as narrativas, sob a

forma da palavra escrita, referentes as relacdes afetivas e aos habitos de consumo.

5.1. Sobre o trabalho de campo e escolha dos interlocutores

A primeira parte da coleta de dados foi realizada a partir das entrevistas,
seguida da observacao dos perfis dos entrevistados, para verificacdo e realizacao de

um contraponto com as respostas adquiridas.

3 0 termo “virtual” corresponde também aquilo que nao é real, mas neste trabalho o tratamos como
aquilo que nédo faz parte do ambiente fisico, mas que € igualmente real, ja que existe, mesmo que na
forma de dados armazenados no ciberespaco.
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As entrevistas foram semiestruturadas, ou seja, seguiam um roteiro de
entrevista, mas permitiam ao pesquisador realizar outras perguntas caso entendesse
necessario. As questdes foram abertas, sendo que giraram em torno das relacdes

afetivas e dos habitos de consumo, principalmente destes no ambiente da internet.

As entrevistas ocorreram em duas partes. A primeira parte presencial,
com a utilizacdo de um gravador para captacdo das respostas e a segunda parte
realizada com o auxilio do facebook.

Como partimos do pressuposto que muitas relacbes mediadas pelo
facebook acontecem também presencialmente, decidimos que as entrevistas
deveriam ocorrer da mesma forma, assim, uma parte das entrevistas foi realizada

presencialmente e a outra mediada pela rede.

A primeira parte das entrevistas foi presencial e a segunda parte retomou
o contato por intermédio do facebook, assim intercalamos entre o contato
intermediado pela interface da rede social e o contato presencial. Dessa forma, foi
possivel também observar as mudancas de comportamento diante de um contato

intermediado pela internet e o contato presencial.

Todas as entrevistas foram agendadas com cada entrevistado
separadamente. Em horarios escolhidos pelos préprios entrevistados, no caso das

entrevistas presenciais, em locais onde eles estivessem mais a vontade.

Para a segunda parte foi utilizado o chat do facebook. Foi solicitado que
0s entrevistados estivessem focados na entrevista até o final, tentando executar o

minimo de outras atividades enquanto isso.

Foi realizada uma divisdo tematica, onde a primeira parte das entrevistas
focou no consumo e a segunda nas relacdes afetivas. Porém, na segunda parte,
foram realizadas perguntas similares as realizadas na primeira parte, para que fosse
possivel verificar se a forma como as entrevistas foram executadas (presencial ou
por intermédio do facebook) implicaram nas respostas. O roteiro das entrevistas

encontra-se em anexo.

Além das duas etapas de entrevistas foi realizado um trabalho de
observacéo do feed de noticias e da linha do tempo, que teve como objetivo verificar
as formas de interacdo no facebook e o desdobramento das relagdes mediadas por

ele, levando em consideracdo também essa relagdo com o consumo.
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A intencdo era coletar informacbes dos perfis no facebook dos
entrevistados. Coletando informacfes no feed de noticias e na linha do tempo.
Assim como nas entrevistas, a observacao levou em consideracdo a forma como as
relacbes afetivas sdo estabelecidas e de que forma essas relacdes implicam no
consumo. Com essas informagfes foi possivel identificar como e com o que 0s
entrevistados interagiam. Foi possivel também fazer um comparativo com as

respostas obtidas nas entrevistas e relaciona-las.

Para coletar os dados da linha do tempo dos usuarios foi necessario
apenas acessar o perfil dos entrevistados e tomar nota de informacdes relevantes

para a pesquisa e que pudessem ser relacionados com as entrevistas.

Na observacdo dos feeds de noticia, como somente o usuario do
facebook pode ver seu feed de noticias seria preciso que olhassemos com ele ou
que ele cedesse sua senha de acesso ao facebook. Optamos por solicitar que
salvassem e enviassem a pagina do feed de noticias, ja que assim teriamos acesso
a informacdes que o usuéario do facebook vé, mas sem ter acesso a informacdes
intimas dele. Porém, esse recurso tinha outro complicador que era a dificuldade que
alguns dos entrevistados apresentaram com a utilizacdo dos recursos do browser
utiizado para fazer o procedimento. Dessa forma, poucos entrevistados
conseguiram enviar 0S arquivos corretamente ou ndo conseguiram enviar,
resultando numa quantidade de informacdes coletadas um pouco menor do que as

coletadas nas entrevistas.

Os feeds observados foram os dos mesmos sujeitos entrevistados, sendo
selecionados por meio de convite aberto e incorporados como participantes da
pesquisa aqueles que entraram em contato como interessados e que consentiram o
uso das informacg@es. O convite foi realizado por meio de uma publicagdo no proprio
facebook. Dentre os voluntarios foram selecionados aleatoriamente cinco homens e
cinco mulheres, dos quais todos participaram das entrevistas e da pesquisa
etnografica que tinha como objetivo coletar dados da linha do tempo e do feed de
noticias, porém o procedimento que se referia aos feeds de noticias se mostrou de
complicada execucdo por parte dos voluntarios, o que resultou uma quantidade

menor de informacao.

Os grupos de discussao foram montados a partir da insercdo do

pesquisador em pequenos grupos ja existentes. Os grupos eram presenciais e
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formados por pessoas que se conheciam e eram compostos de cinco a nove
pessoas. As discussfes ocorreram em situagbes informais e espagos que O0S
deixassem a vontade, para que nao tivesse carater interrogatorio. Por meio de uma
conversa inseria-se 0s mesmos temas abordados nas entrevistas individuais. Foram
formados cinco grupos, tendo como critério de escolha grupos com carateristicas

distintas, para que houvesse maior diversidade de informacdes.

5.2. Caracterizacdo dos Sujeitos

As pessoas que participaram das entrevistas e que tiveram sua linha do
tempo e Feed de Noticias observados sédo de diversas areas da Grande Aracaju,
fazendo parte de zonas que correspondem tanto a periferia quanto a zona nobre da
cidade. Todos eles sdo adultos e as caracteristicas a respeito da formacao
académica, origem, idade, estado civil e profissdo sédo diversas, aparecendo poucas

coincidéncias. Em anexo, segue uma tabela de caracterizacéo dos sujeitos.

Os participantes dos grupos focais possuiam caracteristicas diversas,
mas houve similaridades em cada grupo, quanto as idades e os comportamentos,
pois ao contrario daqueles que participaram das entrevistas, as pessoas eram

vizinhas ou possuiam algum elo de amizade e/ou parentesco.

Cinco grupos foram abordados dessa forma, onde dois grupos eram
compostos basicamente de adolescentes e pré-adolescentes, dois por jovens e

adultos e um composto por pessoas de idades bem distintas.

Com excegcdo do segundo grupo abordado, ndo foi levado em
consideracao a classe econbmica dos participantes. Intencionalmente foi escolhido
um grupo predominantemente de pessoas de classe econdmica inferior aos demais,
para que pudesse ser feito um comparativo entre eles. Dessa forma foi abordado um
grupo composto por adolescentes e pré-adolescentes de um programa de

assisténcia social, no qual um dos critérios de ingresso € a baixa renda familiar.
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Os dois primeiros grupos abordados eram formados por adolescentes
para que fosse possivel obter informacdes de pessoas de idades diferentes

daquelas que tinham sido obtidas nas entrevistas.

Os grupos eram respectivamente formados por: adolescentes que
residiam em um mesmo condominio; adolescentes e pré-adolescentes de um
programa de assisténcia social; jovens e adultos, todos formados ou cursando algum
curso superior, alguns deles colegas de trabalho; jovens e adultos, vizinhos e
parentes com escolaridade que vai do ensino médio incompleto ao superior

completo; amigos e familiares de escolaridade e idade diversa.
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6. ANALISE E DISCUSSAO

6.1A popularizagao da internet e das redes sociais

As narrativas confirmaram que ha um crescimento quanto ao uso da
internet e das redes sociais e que esse uso tem se tornado comum em todas as
esferas da sociedade. As narrativas também revelaram que além do acesso diario a
internet, ha o habito de passar boa parte do dia conectado, mesmo quando néo se
esta diante de um browser, ou navegando em sites e redes sociais. Pedro afirma,
“fico conectado as vinte e quatro horas, mas nem sempre estou presente”. Podemos
ver que existe uma compreensdo de quando se tem acesso a internet se esta

conectado, mesmo que nao se esteja realmente presente naquele momento.

O telefone celular esteve bem associado a esse pensamento e a essa
frequéncia. Algumas pessoas se consideram conectadas em tempo integral quando
utilizam algum dispositivo que tenha acesso a internet, pois mesmo sem estar

navegando, recebem notificacbes de e-mails, redes sociais e outros aplicativos.

Na pesquisa foi possivel presenciar comentarios que mostram que as
pessoas tratam ambientes no ciberespaco como locais onde podem se fazer
presente, “vai estar no Facebook hoje?”, ou “marquei vocé em uma publicagéo la no
Facebook”. O uso de advérbios de lugar para se referir ao Facebook, mostra que as
pessoas o tratam como tal. Mesmo sendo um espaco no universo digital as pessoas
nao fazem distincéo, pois independente disso, trata-se de um local frequentado por

elas.

Outra caracteristica importante quanto a utilizacdo da internet, ja
apontada por Levy (1999), esta no uso no trabalho, inclusive a necessidade desta
como ferramenta para execucao do trabalho. O autor destaca que muitas profissbes
sdo tocadas pelas tecnologias digitais, mesmo que ndo diretamente. Apesar da
diversidade quanto as profissdes dos entrevistados, uma boa parte deles utiliza

internet no emprego, seja como fonte de pesquisa, como mecanismo de
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comunicacdo, na utilizacdo de sistemas que precisam dela ou simplesmente como

entretenimento nos intervalos de execucao do trabalho.

Dentre as atividades citadas pelos entrevistados, podemos destacar: a
busca por informacao; entretenimento; comunicagcdo; compra; pagamento. Essas
foram aquelas que apareceram com maior frequéncia, mas a diversidade de
possibilidades é tdo grande que além dessas atividades citadas vérias outras
atividades especificas que podem ser executadas na internet foram citadas.

Segundo algumas pesquisas que citamos anteriormente, foi possivel ver
gue uma das atividades que tem se tornado bastante popular € a compra pela
internet. Nas narrativas encontramos dois extremos em relacdo a essa nova opgao
de compra, em um ela é tratada como um habito, algo comum e até corriqueiro, € no

outro as pessoas possuiam receio e até rejeicdo pela pratica.

A rejeicdo acontecia por desconfianca ou decepcdo em alguma
experiéncia mal sucedida. Nas entrevistas, identificamos experiéncias negativas
quanto a compra pela internet, que foram principalmente percebidas pela forma
como o0s entrevistados externavam suas opinides. “Ndo compro pela internet’
(Angela e Pedro), “para ser sincero s6 comprei uma vez e perdi dinheiro, nunca
chegou os produtos, ai nunca mais comprei” (Wilson). Algumas narrativas estavam
relacionadas a experiéncia ruim deles ou de pessoas proximas, principalmente
decepcdes ou desconfianga com o servigo prestado pelas lojas. No ultimo exemplo
podemos perceber que houve uma associacdo da loja a internet como um todo,
como se quem deu o “calote” ou realizou a ma prestacdo do servico tenha sido a

internet.

Mesmo alguns entrevistados que tiveram experiéncias de compra ruins,
ainda continuam comprando pela internet, possivelmente por eles ndo associarem a
experiéncia ruim a internet, mas a loja. Mostrando que nesses casos ha uma

naturalidade na agéo de comprar pela internet.

Eeimportante destacar que, tanto nas entrevistas como nos grupos de
discusséo, o costume de comprar pela internet se mostrou comum. Com excecao
dos grupos formados por adolescentes, todos os participantes da pesquisa tiveram
alguma experiéncia de compra pela internet, mesmo que com o auxilio de outra

pessoa, como no caso de uma das participantes que afirmou néo ter familiaridade
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com esse tipo de atividade e pede para que seu filho realize o procedimento para
ela.

Tanto nas entrevistas quanto nos grupos, 0s participantes tratavam do
assunto como algo comum, assim como o habito de consultar a internet antes de
realizar uma compra. Mostrando que essa é uma pratica, assim como outras

relacionadas a internet, que tem se incorporado a cultura.

Nos itens destacados pelos entrevistados em relagdo a compras pela
internet, a compra estava associada a coisas que ndo sdo acessiveis onde moram
ou que possuem um melhor preco na internet foram as mais comuns. Uma
caracteristica clara de globalizacdo, que torna acessiveis produtos que ndo eram
possiveis anteriormente para essas pessoas. Uma caracteristica nova nos habitos
de consumo, similar a acessibilidade de conhecimento e até a mediacdo das
relacbes por meio da tecnologia digital. Uma clara manifestacdo do que Lemos
(2003) chama de Cibercultura.

As caracteristicas da Cibercultura estavam presentes em todos 0s grupos,
mas podemos perceber algumas diferencas bem marcantes em relacdo aos dois
grupos de discussao compostos por adolescentes, diferencas entre eles e diferencas
do grupo como um todo, para com 0s outros grupos. Dentre esses adolescentes,
alguns utilizavam raramente o Facebook, por outro lado, possuiam cadastro em
redes sociais mais novas e as utilizavam com uma frequéncia maior que as pessoas
mais velhas, mostrando um fendmeno de migracdo de redes sociais mais antigas
para as mais novas, a exemplo do que aconteceu com redes sociais como Orkut,
Mirc e outras, que foram extintas ou beiram a extingdo. Essa migracao aparentou ser

menor entre os adultos, que demonstravam utilizar a rede social mais comum.

A diferenca mais marcante entre 0s dois grupos compostos por
adolescentes, estava principalmente relacionado ao acesso a internet, o grupo dos
adolescentes de poder aquisitivo menor apresentou um atraso em relacdo ao uso
das redes sociais. Recursos que ja tinham caido no “comum” para 0s outros grupos,
para eles ainda era algo muito novo, funcionalidades nas redes sociais que eram
tratadas como algo banal para o outro grupo de adolescentes, para eles, eram
extraordinarias, como se elas fossem novidade. Ao contrario do grupo dos adultos, a
falta de familiaridade com ferramentas mais novas se dava pelo desinteresse, que

estava algumas vezes na auséncia de amigos utilizando a ferramenta.
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Esse retardo, ou “sensagédo de que tudo € novo”, apresentado no grupo
dos adolescentes de poder aquisitivo menor, também estava na incorporacdo de
caracteristicas da Cibercultura, que se apresentavam menos comuns, COmo NoO Uso
da rede social como ferramenta de comunicacédo, que era menos frequente e algo
extraordindrio. Isso se mostrou evidente em expressdes como “vocé falou com ele
pelo face?” ou “o professor tem whatsapp”, que no grupo de adolescentes de classe
econdbmica mais elevada se apresentava na forma de “qual o numero do seu
whatsapp?” ou “como vocé esta no Facebook?”, demonstrando que o uso da rede
social era algo cotidiano. Para o grupo de classe econémica maior ndo hi a

expectativa de que o outro ndo possuia redes sociais populares como o Facebook.

Esse atraso no acesso as redes sociais era refletido nos comportamentos
fora e dentro da internet. Percebemos que algumas informacfes que eles tinham
acesso eram virais antigos, assim como a adesdo a algumas modas e termos que
eram mais comuns no passado. Isso mostra que mesmo a rede social estando
disponivel para muitas pessoas, a velocidade de propagacdo € diferente, como
apontado por Levy (1999), essa velocidade depende do contexto de cada um,
variando com caracteristicas como o contexto econémico e cultural na qual a pessoa

esta inserida.

Os individuos entrevistados diziam utilizar mais a internet para executar
tarefas, que até tempo atrds eram somente executadas presencialmente. A cultura
atual é a Cibercultura e todas as praticas que eram desempenhadas antes dela, hoje
sdo afetadas de alguma forma por ela, mesmo que ndo sejam mediadas por
ferramentas ou estruturas oriundas da tecnologia digital. Quando uma pessoa vai ao
estabelecimento publico e d& entrada em algum procedimento, em seu caminho até
o estabelecimento e de volta a sua casa, ela ndo precisou manter contato algum
com um aparto tecnolégico, porém o processo que ela deu entrada no
estabelecimento utilizara a internet e passara por uma série de sistemas digitais
para que seja resolvido, ou seja, a acéo esta articulada com o ciberespaco, mesmo

gue essa acao nao esteja diretamente relaciona com ele.

Nas narrativas foi possivel ver que as pessoas utilizam a internet como
fonte de informagdo, comunicacdo ou correspondéncia. "As novas praticas
comunicativas que florescem nos cenarios digitais podem inaugurar interessantes
trocas subjetivas” (Sibilia, 2003, p.149).
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O ciberespacgo encoraja um estilo de relacionamento quase independente
dos lugares geogréficos (telecomunicacao e telepresenga) e da coincidéncia
dos tempos (comunicacdo assincrona). (Levy. 1999, p.51).

Além dessas contribuicdes apontadas por Levy (1999), a comunicagao via
redes sociais se mostrou de custo mais acessivel que o proprio telefone, tornando-a
uma ferramenta popular de interacdo. Mas as contribuicdes podem ser diversas,
pois 0 uso da internet tem se mostrado diversificado, segundo Levy (1999, p.51) “o
desenvolvimento das redes digitais interativas favorece outros movimentos de

virtualizacdo que néo o da informacéo propriamente dita”.

Essa diversidade pode ser vista ainda na narrativa de Natasha diz que
utiliza a internet para “trabalhar, Facebook, videos, compra on-line e acessar internet

bank”, ja Nicolas diz:

Além do maldito Facebook, eu jogo WOW [World of Warcraft, jogo on-line],
alguns aplicativos, vejo e-mail, as vezes vejo videos relacionados a minha
area de administracdo, e muita filosofia, essas coisas, vejo videos, leio
pouco.

A internet disponibiliza uma imensidao de atividades diferentes, e cada
um procura aquela que mais o atrai, possivelmente muito similares aquelas que
fazem uso fora da internet. A Unica coisa em comum entre 0s participantes da
pesquisa é o uso de redes sociais, que mostra ser a incorporacdo mais comum de
elementos digitais a cultura. A respeito disso Lemos (2003, p. 18) afirma que "o
maior uso da internet é para busca efetiva de conexdo social". E as redes sociais

sdo ambientes digitais criados com o objetivo de proporcionar essas conexdes.

Pelo grande nimero de vezes que o whatsapp foi citado nas entrevistas e
nos grupos de discussdo, podemos perceber que ele se tornou uma rede social
bastante popular no ultimo ano. Essa rede social apresenta caracteristicas diferentes
do Facebook, primeiramente por seu uso esta vinculado a um numero de telefone
celular, em seguida por ser muito mais simples e limitada, pois nela € somente
possivel a comunicacdo via chat, a criacdo de grupos de conversa e o envio de
imagens, videos e mensagens de voz. A grande popularizacdo de uma rede social,
que apresenta caracteristicas limitadas de interagdo, mostra que essas mudangas
também ocorrem pelo dinamismo que passa da internet para a vida fora dela,

fazendo com que as pessoas priorizem utilizar servicos mais simples e acessiveis.
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Mostra também que a Cibercultura € marcada por mudancas rapidas e constantes.
Levy (1999) diz que nesses meios:

A aceleracdo é tao forte e tdo generalizada que até mesmo o0s mais
“ligados” encontram-se, em graus diversos, ultrapassados pela mudanca, ja
que ninguém pode participar ativamente da criacdo das transformacgfes do
conjunto de especialidades técnicas, nem mesmo seguir essas
transformac@es de perto.

Pode ser que o uso da internet ndo tenha se tornado comum a todas as
pessoas, mas € possivel destacar que esse uso tem se tornando comum. Mesmo
havendo uma discrepancia de contextos entre as pessoas que participaram da
pesquisa, ainda assim, o uso das redes sociais esta presente em todos eles, assim
como verbetes comuns a elas. Mostrando que além das redes sociais terem virado
algo comum a cultura, elas tém passado a fazer parte da cultura e dos habitos das

pessoas, ou seja, uma evidéncia da realidade que € a Cibercultura.

6.2. As Relagdes Afetivas nas Redes Sociais

Verificamos que a ideia do que € “relagéo afetiva” esta relacionada com
0s sentimentos. Nas palavras de um dos entrevistados “relagdes afetivas sao
interacfes que existe um sentimento”. Nesse exemplo, a primeira coisa a se
destacar é o uso da palavra “interagdes”, que mostra um sinal de preocupacdo com
a reciprocidade, ja que na interacdo, segundo Recuero (2009), ha acdo de uma

pessoa e a reacdo de outra. Porém essa reacdo pode ndo ser na mesma medida.

Por mais que alguns entrevistados apontassem pessoas como partes de
uma relacdo afetiva, alguns néo as restringiram somente aos seres humanos. Os
exemplos se referiram principalmente a pessoas, mas algumas excec¢des apontaram
animais e objetos como parte de uma relagcéo afetiva. Mesmo alguns exemplos que
estavam relacionados a pessoas proximas, como familiares e amigos, nao
apontavam somente para essas pessoas, podendo se referir a desconhecidos,

objetos, marcas e empresas. Para Carol:
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Amizade é uma relacdo afetiva, relagédo entre pais e filhos, fraternas, nao
necessariamente entre seres humanos, mas entre humanos e animais,
entre humanos e seus objetos significantes a significacdo do simbolo
culturalmente colocado, inclusive a relacdo de uma pessoa consigo mesma,
com suas memodrias, lugares, cheiros, a emoc¢ao que é propiciada, mais ou
menos isso.

Na teoria de Espinosa (2011) vimos que os afetos ndo estdo somente
ligados a acdo de uma pessoa sobre outra, mas de um corpo sobre outro, sendo
assim, o ponto de vista de Carol, mostra que para ela a relacao afetiva estd mais
ligada ao sentimento do que a outro individuo. A reciprocidade nesse caso nao esta
na acao, mas na forma como o outro corpo a faz feliz ou infeliz, mediante a agao
dela. Como no exemplo de Deleuze (1978) a respeito da acao do sol, essa agdo nao
necessitaria ser intencional ou permissiva. Uma pessoa ao passear pelas ruas de
Lisboa é afetada pela cidade por um sentimento de alegria, mesmo esta ndo sendo

uma pessoa.

Por mais que os exemplos se referissem a familia e aos amigos, os

exemplos focavam os sentimentos, como “..quando duas ou mais pessoas tem
algum tipo de sentimento uns pelos outros, de preferéncia 0 mesmo tipo de

sentimentos...”(Roger) ou em:

Uma relagdo em que as pessoas compartiham algo: sentimentos,
experiéncias. Acho importante uma reciprocidade, sentir que ha retorno
nesse tipo de relagdo, que nao é uma via de méo Unica sentimentalmente
falando. (Vanda)

Nas narrativas ha um foco nos sentimentos, mostrando que para eles as
relacdes afetivas estdo representadas nos sentimentos e que a reciprocidade é algo
importante para uma relacao afetiva, mas que nado € essencial, ou seja, as relacbes
afetivas para os entrevistados sdo relagcdes onde ha sentimentos, mas ndo sao
dependentes de reciprocidade. Assim, da mesma forma que colocado no inicio
desse trabalho, para eles as relacdes afetivas sédo relagcdes onde existem fortes
lagos, mesmo que para eles esses lagcos ndo envolvam os dois lados em igual

intensidade.

Podemos ver ainda que para o0s sujeitos ha uma distingdo entre as
relaces afetivas dentro e fora das redes sociais. Por mais que 0s comportamentos
sejam muito parecidos, ainda assim os entrevistados em suas narrativas fazem uma

distincdo entre as relagbes afetivas mediadas pela internet, ndo € como se fosse
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outra relagéo afetiva, mas como se essas relagdes estivessem sendo mantidas em
outro lugar, um lugar que n&o se encontra no “mundo fisico”. Como na opinido da
entrevistada Natasha, “Relacionamento no facebook, quando muda na vida real,
deveria ser mudado logo no mundo virtual, faco logo questéo”. E como se fosse uma

extensdo dessas relagbes em outro espaco.

Podemos dizer que as relacdes online sdo diferentes das relacdes de
proximidade tipo face a face, mas que essas guardam aproximagdes com o
espaco das teatralizacdes quotidiana, como bem analisou o sociélogo
canadense E. Goffman. Desempenhamos todos os papéis diferentes em
diferentes situacbes sociais e, nesse sentido, a relacdo com o outro é
sempre complexa e problematica, na rede e fora dela. (Lemos, 2003, p.18)

E importante destacar que as relacdes dentro das redes sociais ndo s&o
outros tipos de relagdes, elas se manifestam de forma diferente, por serem mantidas

em situacBes diferentes.

N&o se trata, mais uma vez, de substituicAo de formas estabelecidas de
relagdo social (face a face, telefone, correio, espaco publico fisico), mas do
surgimento de novas rela¢cdes mediadas. (Lemos, 2003, p. 17)

Quando conversamos a respeito do assunto nos grupos focais,
percebemos que muitos dos amigos nas redes sociais eram seus amigos também
fora delas. Para eles, aqueles que ndo eram realmente amigos eram excec¢des, mas
ao introduzirmos em um dos grupos a frequéncia com gue mantinham contato com
seus amigos dentro e fora do Facebook novas informacdes surgiram. Para muitos
desses grupos, 0 contato com seus amigos era mais frequente com aqueles que
estavam no Facebook, porém eles também diziam que com alguns ali eles nem
sequer mantinham contato, pois ndo tinham uma relacéo de intimidade fora da rede
social, se resumindo, como um deles afirmou, “a cumprimentos e conversas rasas”.
Dessa forma, podemos ver que a intensidade da relacdo afetiva mediada pela rede
social, ndo é dependente da rede social e sim da propria relagdo, podendo ser
intensa inclusive sem o contato fora da rede social e podendo até ser mantida fora
da internet apds a formacéao dos lacos. O entrevistado Pedro conheceu sua esposa
no facebook e Wilson diz namorar pessoas que conhece pela internet em uma rede
social chamada Badoo. Nas conversas com 0s grupos, também houve relatos entre
0os adolescentes que conheceram pessoas somente pela internet e em um dos

casos eles se tornaram amigos, mesmo nunca tendo se encontrado pessoalmente.
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Podemos concluir com isso que a formacdo de lagos pode anteceder a relagéo
dentro da rede social, mas pode também surgir na mediacao por ela.

Assim sendo, as relacOes afetivas sdao as mesmas, independente da
mediacdo de uma rede social, e a intensidade dos lacos ndo € determinada pela
rede social ou pela auséncia dela, mas outras variaveis que envolvam a rede social
podem fortalecer esses lagos, como ferramentas que permitam o contato constante,

da mesma forma que ocorre com pessoas que moram juntas (Levy, 1999).

Algo comum nesses relatos foi 0 uso da internet para se relacionar com
as pessoas por meio das redes sociais. Nas entrevistas, além do facebook, outras
redes sociais ou ferramentas de interacdo foram citadas, como whatsapp e gtalk,

ferramentas que permitem a interacdo em tempo integral.

Para os grupos focais, ao contrario das entrevistas, o convite para
participar da pesquisa foi presencial, mas mesmo assim todos aqueles que
participaram das conversas tinham uma conta no facebook, e o intuito dessa conta
na maioria dos casos era a interagcdo com amigos e parentes. Nas respostas houve
também a criacdo do perfil para o uso de aplicativos e para paquerar, da mesma
forma como ocorre com alguns dos entrevistados. Dessa forma, vemos que a
intencao principal é a interacdo com alguém préximo ou com alguém com quem se
pretendia ter aproximacdo, ou seja, com aqueles com gquem se mantém lacos
afetivos ou com aqueles com que se pretende manté-los. Dessa forma, podemos
destacar que as pessoas que estdo na lista de contatos deles, ndo estdo somente
por nimero, mas por fazerem parte de seus circulos de relacdes afetivas. E a busca
por conexfes da qual trata Levy (1999). Segundo os argumentos de Carol, as
relacbes mantidas na rede social algumas vezes sédo extensbes das relacdes

mantidas fora da rede:

Todas as pessoas com as quais me relaciono pela internet eu conheco
pessoalmente, aquelas que nao vejo atualmente sdo os amigos de infancia,
também tem Omar, que nédo vejo ha dois anos, mas que é como se 0 visse
diariamente, ele participa de tudo, inclusive pelo Skype. Vocé pode ver que
tenho poucas pessoas no face, mas ndo sao amigos da internet, sao
amigos da vida, alguns mais préximos, outros mais distantes. Entdo nem sei
responder. Eu presenciei uma conversa esses dias entre as colegas de
minha sobrinha e elas admitiram ser influenciadas nas compras pelo que
viam nas fotos postadas mais do que pelo que as pessoas falavam, viam os
selfies (fotografia de si mesmo), onde, com o que, 0 que vestiam, ficavam
observando isso e também as péaginas que as pessoas curtiam. Lembrei
disso, porque as meninas ficaram pesquisando nas postagens de fotos de
algumas outras colegas, iriam comprar brincos e acessérios e pegaram as
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referencias a partir da opinido de algumas das que estavam no grupo, tipo"
olha o que fulaninha usou naquela festa.

Conforme ela destacou, as relacbes que sado estabelecidas estédo
vinculadas as pessoas com as quais ela mantém algum contato fora da rede, isso
inclui aquelas com que ela possui lagos afetivos e aquelas onde ndo ha lacos
afetivos. Um ponto importante levantado por ela foi que as sobrinhas eram
influenciadas pelas fotos de outras pessoas, ou seja, eram influenciadas por
pessoas que admiravam. Mesmo esse sentimento ndo sendo reciproco, a admiracao

€ por si uma demonstracao de afeto, ou ainda um afeto (Espinosa, 2011).

Esse tipo de relagdo também mostrou servir a economia. Uma dessas
novidades pode ser vista nas relacbes dentro das préprias redes sociais, onde a
dindmica das relagcbes muitas vezes estimula outras pessoas ao consumo do
desnecessario. Dentre outras caracteristicas, nesse comportamento podemos
perceber que elas procuravam saber do que 0s outros gostavam para que
pudessem se encaixar, mostrando nisso a necessidade de aceitagéo pelo outro.

A pesquisa mostrou que alguns dos contatos no facebook séo colegas de
trabalho, da escola ou pessoas que sdo somente conhecidas de algum lugar em
comum, mesmo que este lugar seja um local no préprio ciberespaco, como no caso
de um dos adolescentes que participou da pesquisa, onde o Unico contato, além do
facebook, que manteve com alguns de seus amigos foi em jogos on-line. O que
podemos identificar é que o intuito desses contatos esta também em objetivos
profissionais, académicos e outros que necessitem de alguma interacdo a distancia.
Mostrando assim, que os contatos da lista de amigos, com excecédo de parentes e
amigos, estdo nela principalmente por conveniéncia e ndo por afeto. Isso n&o indica
gue a rede social seja menos propicia as relacdes afetivas, mostra que ela € um

espaco para todo tipo de relacao, independente desta ser ou nao afetiva.

O importante aqui é destacar que aquilo que os usuarios consideram
como relacdo afetiva acontece também, e com frequéncia, nas redes sociais. A
dindmica da relacdo é adaptada ao formato da rede social, mas continua sendo
estabelecida da mesma forma como é estabelecida fora dela, tendo diferencas que

sdo provenientes também desses formatos, como alguns elementos proprios das
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redes sociais na internet que séo algumas vezes incorporados a essas relagoes fora
da rede, como os memes**, muito comum principalmente entre os jovens e o0s
adolescentes, com o uso de termos como “curtir’ e “poker face”, e no habito de pedir
para que seja adicionado pelo outro em alguma rede social. Isso mostra a relevancia
qgue as relacbes afetivas mediadas na internet tém sobre a cultura e sobre a forma

como se déo as relagbes afetivas fora da internet.

O que as narrativas mostram € que as relagbes afetivas sdo as mesmas,
independente de suas mediacdes, sendo que essas mediacdes implicam nessas

relacdes.

As novas ferramentas de comunicacdo geram efetivamente novas formas
de relacionamento social. A Cibercultura é recheada de novas maneiras de
se relacionar com o outro e com o mundo. N&o se trata, mais uma vez, de
substituicBo de formas estabelecidas de relacdo social (face a face,
telefone, correio, espaco publico fisico), mas do surgimento de novas
relacées mediadas. (Lemos, 2003, p.17)

As redes sociais no contexto das relagdes afetivas sdo mais um espaco
onde elas podem acontecer, ou seja, um espaco onde os individuos podem se
afetar, dispondo de ferramentas que possibilitam a interacdo de diversas formas,

inclusive rompendo a distancia e tornando o tempo algo relativo a resposta do outro.

Em relacdo ao comportamento dentro das redes socais, 0S sujeitos
demonstraram se importar com as opinides e impressdes que suas publicacbes vao
causar. Quanto mais préxima a pessoa, maior € essa preocupacdo. Uma das
entrevistadas apontou algo interessante que pode ser um habito para outros
usuarios, o habito de filtrar seus contatos em grupos, de forma que somente
determinadas pessoas possam ver aquela publicacdo, ndo permitindo que pessoas
que pensem de forma contraria aquela publicacdo possam se ofender:

Crio grupos no facebook para filtrar alguns posts que nado agradariam
alguém. Porque a opinido deles importa e normalmente se ndo agrada néo
quer dizer exatamente que eu ndo deva postar, entdo, apenas retiro a
permissdo de visualizacdo para ndo ‘magoar’. Quando eu disse grupos eu

“ “E um termo grego que significa imitacdo. Na internet, o significado de meme refere-se a
um fenbmeno em que uma pessoa, um video, uma imagem, uma frase, uma ideia, uma musica,
uma hashtag, um blog etc., alcanca muita popularidade entre os usuarios”. Essa definicdo pode ser
encontra em <http://www.significados.com.br/meme/>, assessado em 06 de setembro de 2014. Essa
definicdo contempla a idéia do que vem a ser um meme. O termo foi criado por Richard Dawkins,
segundo o zoologo, assim como o gene, 0 meme é uma unidade de informacdo com capacidade de
se multiplicar, se propagando de individuo para individuo.
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quis dizer, os filtros para postagem e ndo grupos mesmo, me atrapalhei.
(Natasha)

Além dela, que utiliza estratégias para ndo decepcionar pessoas
proximas, outras narrativas trouxeram uma preocupacao quanto ao que 0O outro
poderia pensar, mas nestas as pessoas optavam em nao publicar determinado
conteudo.

Nunca postaria nada que pudesse ofender minha mée por exemplo. Tiro
muitas brincadeiras nas redes sociais, mas procuro sempre prestar atencéo
se elas ndo vdo ser mal interpretadas, vivemos no mundinho do
politicamente correto, tem sempre um chato para atazanar, correto? As
vezes evito para ndo ter que me justificar depois. (Jessica)

Penso na repercussao que isso causaria ou dependendo da visdo errada,
ou ndo que elas teriam de mim. Porque fago isso? Talvez por medo de
magoar, talvez para evitar o confronto com algo que vocé sabe que a
pessoa discorda, talvez por medo de ndo ser aceito. Sinceramente, acho
gue todos esses motivos trabalham juntos. (Vanda)

“Tenho dois faces, porque respeito muito os estilos. Respeito para ser
respeitado” (Wilson). Aparecem diversas justificativas quanto ao receio de publicar
algo, mas em geral esse receio esta associado a interpretacdo do outro, e ao que

essa interpretacdo podera acarretar.

Como vimos, esta preocupacdo aparece relacionada com o que alguém
préximo ira pensar, mostrando que ha uma expectativa e até um medo de que algo
que foi produzido na rede possa trazer consequéncias fora dela. “Essa
espetacularizacdo do eu por meio de recursos performaticos visa ao recolhimento
nos olhos do outro e, sobretudo, ao cobicado fato de ‘ser visto™(Sibilia, 2003, p.
149). Assim, além de existir uma evidente preocupacdo com o olhar do outro,
podemos dizer também que o que ocorre fora das redes sociais pode implicar no
que é produzido e como as pessoas se comportam dentro das redes sociais, ja que
a repercussao do que é produzido na rede ndo se limita a ela, como vimos nos

casos citados anteriormente.

O intervalo entre as publicagdes dos entrevistados variava muito de uma
pessoa para outra. E mesmo para cada pessoa esse tempo entre as publicacdes
também é bem variavel. O que se pode perceber é que a frequéncia das publicacoes
€ um reflexo da vida da pessoa, ou seja, aquilo que ocorre fora da rede é refletido
dentro dela. Pedro, por exemplo, passou a publicar com mais frequéncia algum

tempo depois do rompimento do casamento, essas publicacdes estavam ligadas
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emocionalmente com o rompimento, ja que tratavam de assuntos como “decepgao

com a pessoa amada” e “termino de relacionamento sem dialogo”.

Na observacdo dos perfis dos entrevistados isso também ocorreu. Foi
identificado que as publicacdes mais frequentes sao de fotografias com parentes e
amigos, com marcacdes e/ou comentarios ligados a outros parentes e amigos.
Mostrando que também nessa acdo ha uma influéncia do que ocorre fora da rede.
Apesar de fotografias serem algo bastante compartilhado, a frequéncia com que séo
publicadas varia conforme os acontecimentos, como festas, eventos especiais,

viagens.

Pelo conteudo e descricdo das fotos, que contém outras pessoas
marcadas, acreditamos que o objetivo final também é afetar os amigos e familiares,
OuU Seja, retornamos mais uma vez a preocupacédo com o0 outro. Por mais que essa
preocupacdo com a imagem nao esteja diretamente ligada a todas as pessoas, esta
ligada ao mundo concreto de cada pessoa, ao mundo que essa pessoa pode ver,
tocar, e interagir. Um mundo composto pelas pessoas e coisas que lhe sé&o
familiares: amigos, parentes, colegas, vizinhos, trabalho, escola, padaria,

supermercado, ou seja, composto por tudo com que mantemos relacdes de afeto.

Em todos os casos em que foi possivel relacionar o uso das redes sociais
as relacdes afetivas podemos perceber que elas estéo vinculadas. De maneira que
as redes sociais realmente servem a essas relacdes, mesmo que nesse processo
existam outros agentes, como a formatacdo do facebook que limita as formas de
relacdo, as interferéncias publicitarias, que se misturam com o conteudo publicado
pelos amigos, e o0s virais que algumas vezes acabam conduzindo a formas de
comportamento para com O outro, Vvisto na popularizagdo de memes,

posicionamento politico, tragédias que vao para TV aberta ou viram hit na internet.

Ainda em relagédo as interferéncias publicitarias, nos feeds de noticia,
percebemos que as publicagbes de paginas de empresas e produtos ndo sdo téo
frequentes, talvez pela atual reforma que o facebook fez, que limitava o numero de
pessoas que sao atingidas por publicacbes de uma pagina, sendo possivel um

grande alcance somente mediante pagamento.

Foi visto também que na maior parte das replicagbes de publicacbes

constam conteddos gerados por paginas de humor ou de algum outro tema
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especifico, como “Cabelo Acobreado”, mas ndo de empresas ou qualquer outra
instituicdo, com excec¢ao de canais de entretenimento que nasceram na web como

Omelete ou N&o Salvo™.

O conteldo das publicagBes que os entrevistados tém acesso no feed de
noticias e em suas linhas do tempo é principalmente de atividades que tem relacéo
com a familia, amigos, colegas ou estdo ligados a alguma atividade especifica que a
pessoa realize, por exemplo, as publicacbes de Nicolas, um dos entrevistados,
remetiam a colegas de trabalho ou pessoas que compartilhavam o interesse por
jogos de computador. Dessa forma, entendemos que mesmo que as empresas
utilizem as ferramentas do facebook ou de outra rede social, para conduzir o
consumidor, ainda assim essa conducdo estara sujeita a caracteristicas muito

especificas de cada pessoa.

Com tudo isso que foi pontuado, podemos constatar que as redes sociais
sao ferramentas criadas para intermediar relacdes afetivas e as pessoas as utilizam
com esse objetivo, porém, cada individuo a utiliza de forma que se adapte ao seu
contexto e a suas necessidades de interacdo. Sendo que em algumas destas formas

de interacdo, ha a preocupacéo constante com o olhar do outro.

6.3. Desdobramentos da relacédo afeto-consumo

Ha uma distincdo entre 0 consumo e 0 consumismo, mas essa distingao
nao demonstra ser tdo clara para todas as pessoas que participaram da pesquisa.
Percebemos que ha ideias diferentes a respeito do consumo e estas algumas vezes

confundem o consumismo com 0 consumo.

As narrativas mostraram que 0s sujeitos compram todos os dias e

normalmente coisas necessarias a sobrevivéncia, como alimentos. Mostrando que a

4> Ambos s&o portais de entretenimento, o primeiro focado em cultura pop, pode ser acessado no
endereco < http://omelete.uol.com.br/>, acessado em 10 de setembro de 2014. O segundo é focado
no humor e estéa disponivel no endereco < http://www.naosalvo.com.br/>, acessado em 10 de
setembro de 2014.
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compra faz parte da cultura, mesmo que ela nao seja percebida por eles como tal.
Se encaixando em uma das definicbes dadas por Bauman (2008, p.37) a respeito do
consumo, “uma condicdo permanente e dissociavel do ser humano, necesséria para

a sobrevivéncia”.

Mesmo a maioria das respostas estando ligada a bens necessarios,
alguns entrevistados também citaram roupas, livros e eletrénicos como aquilo que
eles principalmente compram. Alguns desses, posteriormente disseram nao ser
consumistas. Com isso, podemos extrair dessa possivel contradicdo duas hipoteses.
A primeira que ha um receio em assumir que se é consumista, a outra que eles
consideravam esses bens como algo necessério. As duas ideias levam a conclusfes
bem distintas, pois a primeira aponta para uma vergonha no consumo exagerado, ja
a segunda coloca outros bens como necessarios ao ser humano, incluindo o

conhecimento.

Considerando a primeira hipétese, nas narrativas foi comum encontrar
hébitos de compra que remetem ao desnecesséario. Do mesmo modo, 0 consumismo

é definido por eles como a aquisicdo do desnecessario.

Nas narrativas podemos encontrar respostas para perguntas acerca do
consumismo que apontam gue O consumismo para o0s entrevistados € o mesmo
proposto por Bauman (2008) que é quando 0 querer passa a sustentar a economia,
como: “E vocé comprar coisas que eventualmente vocé ndo vai usar’ (Jéssica); e “é

comprar sem necessidade, sem nenhum controle” (Carol).

Para os entrevistados ha um limite entre o consumo e o consumismo. Um
limite que estd quando o ato de comprar passa do necessario para o desnecessario.
Porém, ao se encaixarem na definicdo proposta por eles, alguns dos entrevistados
nao se veem como consumistas ou justificam quando percebem que o que eles

definiram como consumismo indica que eles sdo consumistas.

Diante da questédo “Vocé se considera consumista?” Alguns entrevistados
responderam um direto “ndo”, jA& os demais se consideraram consumistas, mas
argumentaram algo que justificasse seus “consumismos”, como “Sim, porém, ha
tempos estou evitando ir a mercados. SO se tiver compromisso” (Wilson), ou “Acho,

mas eu ja melhorei muito” (Jéssica). Sempre argumentando que no caso
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especificamente deles ndo era algo negativo. Evidenciando a questdo da vergonha

de ser consumista.

Como a questdo do que eles entendiam como “consumismo” ou uma
pessoa “consumista” foi posterior a que perguntava se eles se consideravam
consumistas, tivemos uma reacdo interessante, alguns dos sujeitos refletiam e
sorriam desconfiados de suas respostas, jA que a maioria deles, mesmo
respondendo que ndo era consumista, se encaixava na definicdo que eles proprios

davam de “consumista”.

Aparentemente eles percebiam que se contradiziam em suas respostas,
pois as questdes que tratavam de seus habitos de compra eram posteriores as que
tratavam do “consumismo”. Um bom exemplo disto foi Natasha, que respondeu n&o

ser consumista, mas em outra questao respondeu:

Eu compro muita tranquerinha, por exemplo, comprei dois hubs, que coloca
as portas USBs. Um no formato de florzinha e outro no formato de cachorro
para meu namorado. Comprei um relégio, coisas que eu ndo preciso, mas
gue estd barato. Eu compro muita coisa que eu ndo preciso, mas esti
barato.

Essa resposta contradizia seu “ndo”, mas ela ainda tentou contornar,

guando a perguntamos, o0 que para ela era alguém consumista:

Eu acho que é uma pessoa que compra muito sem necessidade, eu disse
que compro muito sem necessidade, mas normalmente sdo coisas
pouquinhas, tipo, eu comprei um reldgio porque estava de onze reais, mas
eu gosto de relégio, eu ja queria comprar um relégio. (Jéssica)

Isso mostra que alguns deles se encaixam naquilo que eles consideram
consumistas, mesmo quando dizem o contrério. Ainda mais importante que isso,
podemos ver nessa clara reacao de fuga do estere6tipo de consumista, que hd uma
rejeicdo em aceitar que se € consumista, pois o consumismo é entendido por eles
como algo ruim. Além disso, esse esteredtipo esta principalmente associado a figura
da mulher. Quando pedimos exemplos de pessoas consumistas que fossem
proximas, as respostas estavam na maioria ligadas a figura da mée, seguida da
esposa ou namorada. Ja os exemplos de ndo consumistas se referiam aos homens,

principalmente a figura do pai.

Entendemos que esse pensamento possa ser fruto de uma bagagem

cultural, reflexo do costume das méaes serem as mulheres que compravam o0s
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mantimentos da familia, ou seja, a pessoa que gasta o dinheiro, e 0 pai aquele que
sai para trabalhar, ou seja, aquele que conquista o dinheiro.

Uma hipo6tese, que ndo exclui a primeira, € que ndo havia contradi¢cdes
nas respostas a respeito do consumismo porque a ideia do que é necessario mudou,
variando de uma pessoa para outra. Alguns podem considerar um livro um bem
necessario, por considerar o conhecimento algo necessario, ja outros podem
considerar toda forma de alimentacdo como algo necessario, ja que a alimentagéo é

necessaria a sobrevivéncia.

O que também pode ter acontecido é que a ideia do “necessario” ndo esta
mais somente associada a sobrevivéncia, mas a vivéncia. Na entrevista Natasha
disse comprar “blusinhas” para trabalhar, porque ela precisava daquele tipo de roupa
para usar em seu ambiente de trabalho. E Roger disse colocar crédito com
frequéncia no celular para ganhar torpedo, porque possivelmente achava importante
torpedo para a comunicacdo com outras pessoas. Esses sdo exemplos de
necessidades que ndo estdo ligadas a sobrevivéncia, mas que sdo importantes no
dia-a-dia deles. Isso mostra que ha diferentes ideias a respeito do que é
consumismo, pois hé ideias diferentes do que é realmente necessario. Essas novas
perspectivas do que é necesséario podem ser fruto da demanda que surgiu das
mudancas que vieram com 0 avanco tecnolégico e as transformacdes culturais das
quais destaca Levy (1999) e/ou ser fruto da geragdo de novas necessidades por
meio do mercado da qual trata Bauman (2008). “A velocidade de transformacdes é

em si mesma uma constante — paradoxal — da Cibercultura”i(Levy, 1999, p. 27).

Ele combina , como Don Slater identificou com precisdo, a insaciabilidade
dos desejos com a urgéncia e o imperativo de “sempre procurar
mercadorias para se satisfazer. Novas necessidade exigem novas
mercadorias, que por sua vez exigem novas necessidades e desejos.
(Bauman, 2008, p.44)

Independentemente do entendimento a respeito do que € necessario ter
mudado, ainda assim ha um receio em ser associado ao consumismo, mesmo que
atitudes nas redes sociais apontem para um envolvimento mais intimo com o
consumismo, envolvimento esse que é retratado principalmente na ostentacdo de
bens (Bauman, 2008).

A ostentacdo tratada por Bauman (2008) que aparece narrativas, se

mostra mais intensa no contexto das redes sociais, onde “a posse de bens que
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garantam (ou pelo menos prometam garantir) o conforto e o respeito” (Bauman,
2008, p. 42) se refletem nas acdes expostas nas linhas do tempo no Facebook.
Onde o individuo deixa de ser para ter (Sibilia, 2003). Essa ostentacdo aparece
também voltada para as pessoas que fazem parte do circulo afetivo do individuo,
pois quando alguma publicacdo é realizada com esse objetivo, 0 alvo sdo todos os
contatos da rede social, incluindo aquelas pessoas com quem se mantem relagbes

de afeto.

Em relacdo a esse contato entre a afetividade e o consumo, podemos
verificar que o0s entrevistados ndo compram determinado produto somente por
saberem que outra pessoa O possui, porém muitos deles afirmaram comprar por
influéncia de outras pessoas. Ao perguntar se eles compravam algo por causa de

outra pessoa, tivemos respostas como a de Jessica:

Sim, se alguém disser que fico magra com tal tipo de roupa, com certeza
comprarei varias. Se disser que tal creme é 6timo para acne ou pra clarear
a pele, vou querer igual, se for algo que me interesse compro sim.

Houve outras afirmativas como “as vezes por causa da necessidade de
esta acompanhando as coisas novas do mercado e do mundo” (Antonio), “um primo
meu comprou um livro que achei interessante, dai em vez de pedi emprestado,
resolvi comprar” (Nicolas) e “Algumas vezes. Principalmente se ja tive algum
problema, procuro um amigo que conheca melhor do produto e me indiqgue um
melhor fornecedor” (Natasha). Com isso, podemos ver que a compra esta também
associada as relacbes afetivas, podendo ser na forma de consulta a pessoas de
confianca, vendo que o produto funcionou para outra pessoa, ouvindo conselhos ou

sugestdes e até na preocupacdo em decepciona-los.

O que ficou mais evidente é que as relacbes afetivas sao importantes
determinantes nas decisGes de compra, mas nao sdo os unicos. Podemos ver que 0
contato visual, algum anuncio ou promo¢do podem convergir em uma compra,
segundo Jéssica ela compra produtos ndo basicos “na frequéncia de ver uma
promocao e achar que o custo benéfico esta valendo”. Dessa forma, podemos dizer
que as relagdes afetivas, como citamos anteriormente em Shiffman e Kanuk (2012),
implicam nas decisbes de compra de diversas formas diferentes, mas a compra

pode esta envolvida em outros fatores, ou seja, mesmo as relacdes afetivas estando
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relacionadas as compras, outros fatores podem estar implicados nessa acdo ao

mesmo tempo.

Como podemos extrair de algumas narrativas, 0 consumismo se tornou
algo corriqueiro, incentivado por essas novas dinamicas nas relacdes tornam-se até

despercebido.

Eovocé comprar coisas que eventualmente vocé n&o vai usar. Ja cheguei
épocas de ter quatro ou cinco roupas compradas, porque eu nunca fui rica
para ter vinte, mas de ter quatro ou cinco roupas no guarda-roupa com a
etiqueta que eu nunca usei. Comprei porque estava na promocao, porque
achei linda na vitrine e ndo usei. Porque eu vesti e ndo ficou boa em mim.
Entdo comprei naquele impulso depois ndo usei. Eu usei uma vez porque ja
tinha comprado. (Jéssica).

As pessoas até se dao conta que o0 consumismo existe e algumas vezes
que elas sdo consumistas, mas mesmo assim o tratam como algo natural. Algo
proprio da atualidade, nas palavras de Roger, “eu sou consumista, compro as coisas
s6 por comprar, s6 para gastar dinheiro mesmo”. Existe a consciéncia de que o
consumismo é uma realidade e que é algo ruim, mas as pessoas o0 veem como algo
comum na sociedade atual. Elas apontam pessoas como consumistas como se
fosse algo extremamente comum, ao perguntar se eles poderiam apontar alguém
préximo que eles considerassem consumista, Roger declarou “tem limite de tempo
nessa gravacdo? Vai vir nome que sO agora” e seguiu de uma lista de muitas

pessoas de seu convivio. Além de Roger, outros apontaram varias pessoas.

Acreditamos que essa naturalidade acerca do consumismo seja uma
derivacdo de praticas associadas as relacbes afetivas e o consumo, como o
costume de dar presentes a pessoas proximas em datas comemorativas, como “dia
dos namorados” ou “dia dos pais” e aniversarios. Costumes principalmente
incentivados pelo mercado, para a consolidacdo de uma sociedade composta por

consumidores.

A “sociedade de consumidores”, em outras palavras, representa o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida
e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opcdes culturais
alternativas. (Bauman, 2008, p.71).

Isso se reflete nas redes sociais, ao observar as linhas do tempo, foi
possivel observar que muitos dos entrevistados faziam questdo de expor 0s
presentes que recebiam ou que davam. Uma pratica nas redes sociais, que esta

dentro da ostentacdo dos bens, que por sua vez também provém das relacbes
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afetivas, pois como vimos anteriormente, esta ostentacdo esta associada

principalmente a aceitagédo dos demais.

Assim, diante das narrativas, percebemos que no contexto da
Cibercultura a relacdo afeto-consumo pode trazer novas caracteristicas para a
cultura, como a naturalizacdo do consumismo e a intencificacdo da necessidade de

aceitagao.

6.4. A Busca por Status e Aceitacao

As narrativas revelaram que os habitos de compra e relacbes de afeto
realmente mudaram, ou melhor, se transformaram, sofreram mutacdes que
permitiram se encaixar na cultura em que vivemos hoje. A internet antes de ser um
artefato cultural, foi uma ideia que surgiu diante das necessidades que existiam em
um momento, ou seja, a internet é um fruto do desenvolvimento tecnolégico, mas
também da propria cultura. “Em vez de enfatizar o impacto das tecnologias,
poderiamos igualmente pensar que as tecnologias sédo produtos de uma sociedade e
de uma cultura® (Levy, 1999, p. 22). Do mesmo modo, as mudancas nos
comportamentos relacionados ao consumo ou a afetividade ndo séo frutos somente

do advento da internet e das redes sociais, mas de uma serie de variaveis.

Essas mudancas ndo estdo somente nos relacionamentos intermediados
pela internet, estdo também nos relacionamentos que nao precisam de nenhum
aparato tecnoldgico. A diferenca € que na internet € mais evidente, pois como nela
tudo acontece muito mais rapido, como dito por Levy (1999), as mudancas
aparecem, ou sao assimiladas antes. Mas os relacionamentos dentro da internet séo
0S mesmos que sdo mediados fora dela, como pode ser visto no depoimento de

Carol:

Todas as pessoas com as quais me relaciono pela internet eu conheco
pessoalmente, aquelas que nao vejo atualmente sdo os amigos de infancia,
também tem Omar, que nédo vejo ha dois anos, mas que é como se 0 visse
diariamente, ele participa de tudo, inclusive pelo Skype. Vocé pode ver que
tenho poucas pessoas no face, mas ndo sao amigos da internet, sao
amigos da vida, alguns mais proximos, outros mais distantes.
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As pessoas com quem ela se relaciona dentro da internet sédo as que ela
se relaciona fora. A internet somente permitiu outras formas de interagdo nessa
relacdo, mas consequentemente had uma incorporacdo dos habitos de uso das
ferramentas das redes sociais nesses relacionamentos, como “curtir’, “comentar” e

‘compartilhar”, termos que passarao a ser utilizados mesmo fora Facebook.

Esses habitos vao além da incorporacdo dos termos utilizados na internet,
eles estdo presentes em outras atividades comuns, como quando alguém manda
uma fotografia para outras pessoas por meio do telefone, e-mail, ou até quando leva
o album para a sala de casa para mostrar as visitas, como no exemplo de Suellen
que participou do grupo 05 (cinco), que comparou o habito de mostrar fotos no
celular ou no computador ao antigo habito que tinham na casa dela de levar os
albuns de fotografia para mostrar as visitas. O que se pretende com essa acao € ter
uma apreciacdo de outras pessoas, que elas falem a respeito, e que em alguns
casos até falem para outras pessoas. Sibilia (2003) chama isso de “técnica de
confissdo”, onde as pessoas como colocado por Bauman (2008) sentem prazer em

expor suas intimidades.

Isso também se mostra no interesse que algumas pessoas possuem em
ter um grande numero de amigos ou seguidores nas redes sociais. Quando tratamos
desse assunto dentro dos grupos de discussdo, os adolescentes mostravam ter
maior interesse pelo nimero de contatos em sua rede social, possuindo inclusive um
namero bem maior comparado aos adultos, além do indice de engajamento na rede

ser superior.

Os adolescentes passavam muito mais tempo conectados na rede e
envolvidos em atividades nela, como gerenciamento de grupos e paginas. O que se
percebeu nesse fendmeno foi que para os adolescentes aquilo era algo comum, ja
para os adultos era algo extraordinario, principalmente visto como novidade e
ferramenta. O fascinio dos mais jovens estava associado as pessoas ali do que pela

ferramenta em si.

Algo que se revelou nas discussdes foi que as pessoas procuravam estar
nas redes onde outras pessoas conhecidas estavam ou para conhecer outras
pessoas. Como dito por Lemos (2003, p. 18) “o maior uso da internet € para busca

efetiva de conexado social”. Isso foi mais intenso dentre os adolescentes, inclusive
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eles demonstravam ansiedade em utilizar as redes sociais, principalmente para

ficarem atualizados quanto a atividade em suas publica¢cdées ou conversas.

Ser o administrador de um grupo ou de uma péagina era visto para adultos
e adolescentes como algo importante, em ambos 0s casos relacionados ao status.
No caso dos adultos esse status estava ligado as ideias de lideranca e

profissionalismo, ja para os adolescentes era associado a popularidade.

Em relacdo as entrevistas ocorreu algo similar, com poucas excecdes, a
idade também esteve diretamente ligada ao tempo e atividade no Facebook. Por
mais que a grande maioria dos adolescentes, com quem conversamos, mostrasse
estar ativa na rede social e utilizar os recursos disponiveis por ela, alguns ndo a
utilizavam com a mesma frequéncia e de igual modo os recursos de interagao.
Mesmo assim, aqueles que ndo utilizavam com frequéncia mostravam igual

interesse na rede social.

Algo importante a se destacar é que aqueles adolescentes que nao
utiizavam com frequéncia eram também aqueles que pertenciam a classes
econbmicas mais baixas e que ndo possuiam um meio para acessar a rede,
acessando-a muitas vezes em lan housers e nos telefones celulares dos colegas.
Sendo assim, podemos considerar que o ndo uso da rede social, ndo se deve a falta
de interesse, mas a falta de meios para acessa-la. Algo de certo modo “ameacador”

como colocado por Levy (1999, p. 28).

O objetivo que era mais ressaltado por esses adolescentes era falar com
amigos, ver fotos deles e outras atividades que os envolvessem, nos levando a crer
gue o motivo que os levam a rede social sdo seus amigos e gque a frequéncia estava

diretamente ligada ao interesse de acompanhar algo na rede.

Algo que foi comum entre os adolescentes foi a frequéncia de referéncia a
guantidade: numero de amigos; curtidas; ou comentarios. Inclusive se demonstrava
um interesse exagerado pelos elogios e pela aceitacdo dos demais. Como no
exemplo de Frank que criou uma pagina para realizar concursos entre 0s garotos e

garotas de seu colégio para que os outros escolhessem o mais bonito.

Podemos ver nisso a busca por status dentro do grupo no qual estao

inseridos, e novamente presenciamos mais um exemplo de como o0 que acontece
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dentro das redes sociais repercute fora dela, pois essa a¢édo dos garotos era focada

na busca por status ndo somente na rede social, mas no colégio.

Nas narrativas, os habitos e relacdes se misturam com o dentro e fora da
internet, como no exemplo de Carol que dizia utilizar a rede para manter contato
com seus amigos, e nas repercussdes de acdes que acontecem fora da internet que
repercutem dentro dela e do mesmo modo o contrario, como visto nos exemplos
citados. Por isso, estabelecer um limite ou uma hierarquia é dizer que o corpo é
superior a mente ou vice-versa. Da mesma forma que Espinosa (2007) diz que néo
ha separacdo ou hierarquia entre corpo e mente, ndo podemos estabelecer uma
limitacdo entre as relagbes que ocorrem na internet, que estariam no campo das
ideias, e as que acontecem fora da internet, pessoalmente, que estariam no campo
da matéria ou “face a face”. Diante das narrativas, percebemos que nao existe essa
distincdo entre as relacdes que estdo dentro e fora da internet, o que existem sao
relagbes que podem ser mediadas ou ndo pela internet, e as caracteristicas dessas
relacbes, como presentes, conversas, carinhos serdo as mesmas, independente
dessas mediacdes. “Desempenhamos todos os papéis diferentes em diferentes
situacdes sociais e, nesse sentido, a relacdo com o outro é sempre complexa e

problemética, na rede e fora dela” Lemos (2003, p.18).

De acordo com os relatos citados, entendemos que a internet € uma
midia, uma ferramenta e até um meio, para se realizar algo, pois nas narrativas
vemos que as pessoas as utilizam para diversas atividades. Como uma midia,
percebemos que as principais diferencas entre a televisdo e a internet sdo a
dimenséao de recursos, informacdes e a liberdade de seus usuarios, caracteristicas
que podem ser aproveitadas de inimeras formas, inclusive mercadolégicas, mas de
um ponto de vista focado ao consumo, a internet para os entrevistados se mostrou
uma midia como a televisdo ou o radio, em um grau menor de alienagéo, pois lhes

proporciona meios de consultar as informagdes as quais tém acesso.

Alguns entrevistados disseram pesquisar na internet antes de comprar ou
simplesmente leem os comentarios na oferta do proprio produto. “Normalmente eu

olho na internet, na internet mesmo eu faco uma pesquisa” (Jéssica).

Normalmente o site tem avaliagdo do produto, ai eu fico lendo as
avaliagOes, ai se alguém me indica um site, eu dou uma olhada no que é
gue tem o site, ai eu fago aquela compra basica, de alguma coisa inutil para
ver se chega. (Natasha).
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Dentre as novas caracteristicas do consumo, encontramos a diversidade
de novos pontos de compra e a acessibilidade a produtos outrora inalcancaveis, por
conta do prego ou da indisponibilidade em determinada regido, que com a internet
se mostraram possiveis. Fruto da Cibercultura que “propaga a copresenca e a
interacdo de quaisquer pontos do espaco fisico, social ou informacional” (Levy,
1999, p. 49).

Além das possibilidades quanto a compra, novas estratégias para atingir
as pessoas com foco na interatividade também surgiram. Aproxima-se do
consumidor interagindo com ele por meio da rede social, ou usa-se o potencial de

disseminacéao de informacéo para se viralizar algo sobre algum produto.

Como na dindmica que envolve o compartilhamento de uma peca de
roupa, o comentario sobre a festa ou sobre um novo produto adquirido, como na

narrativa de Carol:

Eu presenciei uma conversa esses dias entre as colegas de minha sobrinha
e elas admitiram ser influenciadas nas compras pelo que viam nas fotos
postadas mais do que pelo que as pessoas falavam viam os selfies
[fotografia de si mesmo], onde, com o0 que, 0 que vestiam, ficavam
observando isso e também as paginas que as pessoas curtiam. Lembrei
disso porque as meninas ficaram pesquisando nas postagens de fotos de
algumas outras colegas, iriam comprar brincos e acessérios e pegaram as
referencias a partir da opinido de algumas das que estavam no grupo, tipo
“olha o que fulaninha usou naquela festa.

A interatividade dessa forma é algo comum, e até previsivel, pois como
diz Costa (2012), a interatividade é uma caracteristica da cultura atual e dessa forma
estara atrelada a muitas praticas comuns, como por exemplo, o consumo, a

afetividades e consequentemente na relacdo consumo-afetividade.

As interagcbes de alguns adolescentes nos grupos de discussao
demonstravam uma preocupacao com agueles que liam os comentéarios que faziam
em paginas e grupos. Por mais que aqueles ali (seus amigos nas redes sociais) ndo
0os conhecem ou tivessem aproximacdo, a impressao que eles poderiam ter
conduzia o dono do perfil a um comportamento defensivo quanto ao cuidado com
sua imagem. Um exemplo disso foi de Michael que antes de publicar qualquer coisa
nas redes sociais enviava para sua esposa, para que ela pudesse verificar se existia

algum erro ou se a mensagem era passivel de interpretacéo diferente da desejada.
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A preocupacdo ao se comentar algo em palestras ou féruns, sejam
mediados pela internet ou ndo, esta relacionada ao medo de ser ridicularizada ao
dizer algo bobo, errado, ou que possa levar a pessoa a ser mal visto naquele meio.
Diante do que foi visto nas narrativas, no dia-a-dia a preocupagcdo com a imagem
esta principalmente atrelada aqueles com quem se mantém contato. Essa
preocupacao poderd ser com a imagem, mas podera ser o receio de decepcionar
alguém ou algum outro motivo relacionado ao outro, como pode ser visto na

narrativa de Jéssica:

Normalmente posto 0 que quero, mas nunca postaria hada que pudesse
ofender minha mée por exemplo. Tiro muitas brincadeiras nas redes sociais,
mas procuro sempre prestar atencéo se elas ndo vao ser mal interpretadas,
vivemos no mundinho do politicamente correto, tem sempre um chato para
atazanar, correto? As vezes evito para ndo ter que me justificar depois.

Nas publicagbes dos entrevistados também pode ser visto que ha uma
popularizacdo dos selfies, que mostra que essa preocupacao esta ligada também a
estética, nas conversas algumas pessoas afirmaram utilizar filtros do instagram®® e
fotos que favorecessem sua aparéncia. Mas esse cuidado com a imagem néo é
restrito somente ao corpo, mas no polimento quanto ao uso das palavras, que era

diferente das usadas nas entrevistas ou nas discussoes.

Essa preocupacdo com a imagem é semelhante a preocupacdo que as
empresas possuem com seus produtos. Nao é somente o uso das relacbes afetivas
como ferramenta para se alcancar o consumidor. E a transformacdo do consumidor
em produto, um produto que precisa ser constantemente melhorado por outros

produtos para que possa atender as necessidades do mercado.

Os membros da sociedade de consumidores séo eles préprios mercadorias
de consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que 0s
torna membros auténticos dessa sociedade. Tornar-se e continuar sendo
uma mercadoria vendavel é o mais poderoso motivo de preocupacao do
consumidor, mesmo que em geral latente e quase nunca consciente.
(Bauman, 2008, p. 76)

Mais do que a apropriacdo das relacbes afetivas, 0 que ocorre é a

incorporagcdo de um sistema mercadologico a essas relagbes. As pessoas se

46 Rede social fom foco no compartilhamento de imagens, disponivel em http://instagram.com/ acesso em 22
de outubro de 2012.
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transformam em produto para serem aceitas, pois existe uma demanda que pede

pessoas com determinado perfil.

Todas essas tendéncias de exposi¢do da intimidade que proliferam hoje em
dia, portanto, vdo ao encontro e prometem satisfazer uma vontade geral do
publico: a avidez de bisbilhotar e "consumir" vidas alheias. (Sibilia, 2003,
p.147)

Na relacdo entre afetividade e consumo nas redes sociais, a caracteristica
mais marcante das narrativas foi, como vimos, a criacdo de um perfil baseado na
satisfacdo do outro. O perfil ndo seria somente a interface da conta criada na rede
social com as caracteristicas destacadas pelo criador daquela conta, mas sim tudo
que € proveniente daquela conta, desde os destaques escolhidos por aquele
usuario, o conteudo que ele publica e 0 modo como ele se comporta. Dessa forma, o
perfil desse usuario € construido a partir ndo somente de suas preferéncias e
ideologias, mas de caracteristicas que satisfardo aqueles que o observam.
Conforme destacado pelos sujeitos, eles ndo postam determinado contetddo para
nao decepcionar ou ofender uma pessoa, postam fotos para que outras pessoas

apreciem, da mesma forma os comentérios e as replicagdes.

Atualmente € comum encontramos alguém que possua um perfil em uma
rede social, pois como vimos nos grupos de discussao, todos possuiam acesso ao
Facebook, mesmo isso néo tendo sido levado em conta no momento de escolha dos
grupos. Essa informacdo se reforca ao levarmos em consideracdo os dados
apresentados anteriormente nesse trabalho acerca do crescimento das redes

sociais.

O perfil de uma pessoa em uma rede social é composto de informacdes
sobre ela: dados que a descrevem; suas preferéncias; fotos que compartilha; suas
publicacdes. Informacfes que comunicam aos demais como € essa pessoa. Além
dessas informacgdes, o comportamento da pessoa na rede também demonstra quem

€ o detentor daquele perfil, ou melhor, quem aquele perfil representa fora da internet.

E nas redes sociais ndo é dificil identificar as pessoas, pois como vimos
nas narrativas e na observacdo dos perfis, € comum as pessoas externarem
pensamentos de sua intimidade, publicarem fotos de momentos particulares, e
transmitir para as pessoas suas acdes mais banais. Bauman (2008) ja tratava disso

qguando dizia que as pessoas sentem satisfacdo em compartilhar suas intimidades e
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Sibilia (2003) ao tratar da espetacularizagdo do eu, mais precisamente na “técnica

da confissao”.

Esses compartiihamentos estdo também associados a outro ponto que
Bauman (2008) aborda, a ostentacdo de bens de consumo, que nas palavras do
autor sao “valorizados pelo conforto que proporcionam e/ou o respeito que outorgam
a seus donos”. Isso associado a dinamica de compartiihamentos do facebook
transforma o feed de noticias em uma vitrine, onde as pessoas expdem suas posses

e conquistas como uma forma de autovalorizacéo.

Todas essas tendéncias de exposi¢édo da intimidade que proliferam hoje em
dia, portanto, vao ao encontro e prometem satisfazer uma vontade geral do
publico: a avidez de bisbilhotar e "consumir” vidas alheias. (Sibilia, 2003, p.
147).

A respeito disso, Bauman (2004) ainda coloca que isso favorece para que
0s seres humanos sejam tratados como objetos de consumo, onde sao julgados por
aquilo que ostentam. E a transformac&o do individuo em produto, como afirmado por
Solomon (2008), onde este adquire caracteristicas similares aos objetos de
consumo. Bauman (2008, p. 76) diz que “sao eles proprios mercadorias de

consumo”.

A satisfacdo que se encontrava no uso dos bens de consumo, passa a ser
encontrada na exposicao destes e daquele que os utiliza. De forma que o objetivo se
torna ter uma boa aparéncia para os demais refletida muitas vezes nas formas de
marcas ou do valor monetério agregado a esses produtos. O consumismo para a
valorizagdo da imagem, a exaltacdo do “eu” por meio do consumo exacerbado de

bens de consumo que evidenciem o individuo.

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de
consumidores (mesmo que raras vezes declarado com tantas palavras e
ainda com menos frequéncia debatido em publico) ndo é a satisfacdo de
necessidades, desejos e vontades, mas a comodificacdo ou
recomodificacdo do consumidor: elevar a condi¢do dos consumidores a de
mercadorias vendaveis. (Bauman, 2008, p. 76)

Nessa dinamica, as pessoas se expdéem de forma que passam a se
preocupar principalmente com a aparéncia em detrimento da realidade, como
colocado por Sibilia (2008) deixasse de “ser” para “ter” e “parecer’. Nao importando

0 que a pessoa realmente seja, mas aquilo que ela quer parecer para 0s demais.
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Assim, o perfil em uma rede social seria formado ndo somente pelas
caracteristicas do detentor daquele perfil, mas de caracteristicas que agradariam
seus “amigos”. Como na “técnica da confissdo” apontada por Sibilia (2003), mas de
forma que as declaracdes de suas intimidades aparecem impregnadas por aquilo

que atraem as pessoas.

Esse perfil, ndo se restringe ao Facebook, ele esta dentro e fora da rede
social, e assim como ele assimila caracteristicas dentro da rede, também o faz fora
dela, nos contatos corpo-a-corpo, ou intermediados de qualquer outra forma. Néo é
o perfil de uma rede social que assimila caracteristicas de outros perfis para
satisfazer outras pessoas, mas é a criacdo de um “eu” que em sua constante
construcéo assimila as caracteristicas que satisfardo a outros. S8o caracteristicas
gue a pessoa assume ou esconde de um parente, independente deste possuir ou
nao um perfil em uma rede social, para ndo gerar um desconforto ou simplesmente
para ser aceito. N&o se trata somente do perfil criado em uma rede social, mas da
identidade que o individuo assume tanto na rede social como fora dela, que n&o

corresponde a quem ela realmente € ou gostaria de ser.

Esse perfil € construido pelos fragmentos que passam por um filtro, filtro
esse composto das criticas que ele ndo gostaria de receber. Uma identidade
baseada naquilo que se acredita que o outro quer ver, ou seja, esse perfil € aquilo
que o outro deseja que seja. Um produto para o outro. “Estratégias que os sujeitos
contemporaneos colocam em acdo para responder a essas novas demandas
socioculturais, balizando outras formas de ser e estar no mundo” (Sibilia, 2008, p.
23).

Por exemplo, uma pessoa néo gosta da Villa Mix ou de qualquer festa do
género, mas é impelido pelos compartilhamentos no Facebook a ir para festa e até
falar a respeito, pois ndo gostaria de se sentir excluido do grupo, passa-se inclusive
a ostentar algo que ndo se deseja pela apreciagcdo do bem, mas pelo desejo de que
0s outros 0 admirem por alcancar aquilo. Roger em seu depoimento disse “se vocé
tem alguma coisa que eu posso ter e eu nao tenho, e eu também gosto, vou dar uma
mola [jeito], mas vou arrumar”, ou como visto na narrativa de Carol a respeito das
amigas de sua sobrinha, em outro momento ela também diz “o que é que vao pensar
de mim se eu fizer, usar, comprar?”. Roger ainda diz: Na maioria das vezes eu vejo

algo com um amigo, vejo nas redes sociais, na internet, alguma coisa do tipo.
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Alguém me fala, ou as vezes eu estou passando por uma loja, vejo e ish! Tenho que

ter.

Ele afirma comprar também porque outros amigos possuem, segundo ele
nao seria inveja, mas simplesmente o desejo de ter porque os outros tém. O que
demonstra uma necessidade de aceitacdo pelo outro. Mas ndo qualquer outro, outro
que ele deseja perto, € a ideia de fazer parte de algo, de ser aceito. "A dindmica do
capitalismo contemporaneo detém uma ferocidade inusitada, e uma capacidade

jamais vista de capturar, copiar e vender ‘modos de ser’” (Sibilia, 2003, p. 149).

Dessa forma, podemos perceber que a cultura de consumo atual,
transforma as pessoas em produtos construidos por elas mesmas, onde a moeda
para a aquisicdo desse produto ndo é necessariamente o dinheiro, ou bens
materiais, mas bens psicolégicos, como status, aceitacdo, conforto, seguranca,
prazer. Nessa dinamica de troca, se abre méo da individualidade para que se possa
alcancar outras satisfacdes. E naturalmente as pessoas estimulam o consumo umas

nas outras por meio de uma ostentacao daquilo que se acredita encantar o outro.

6.5. A “naturalidade” do consumismo

Como vimos na explanacdo de Shiffman e Kanuk (2009) os afetos
implicam diretamente nas decis6es de compra, consequentemente no consumo. Nas
narrativas foi possivel ver que isso € um fato mesmo diante dos novos habitos
provenientes da Cibercultura. Mas essa relacdo entre os afetos e consumo mediada
pelas novas tecnologias digitais trouxe novas caracteristicas para os habitos de
consumo e mudangas nas relacdes afetivas que refletiam em uma mercantilizagao
nessas relagdes. Dentre essas novidades apresentadas no consumo e nas relacdes
afetivas, algo que se tornou extremamente evidente foi a “naturalizagdo” do
consumismo. Mesmo que a palavra “consumismo” seja uma derivagdo da palavra
“consumo” elas séo distintas e quando o consumo é associado ao consumismo ele é

visto como algo ruim.
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Nas narrativas vimos que h& um receio em ser associado ao consumismo,
pois este é visto como algo ruim, mas mesmo existindo esse entendimento em
relacdo ao consumismo este ndo se apresenta nas narrativas dissociado do
consumo. Mesmo entendendo que 0 consumismo negativo, ainda assim as pessoas

o entendem como algo comum e até natural.

Nem todas as novidades nas relacdes afetivas e nos habitos de consumo
proveniente das tecnologias digitais apontaram para 0 consumismo, como O
surgimento das ferramentas de mediacdo das relacdes afetivas, como o facebook,
gue permitiu novas dinamicas nas relacdes, inclusive possibilitando ignorar a
distancia entre as pessoas envolvidas e a frequéncia maior no contato entre elas. Ja
nos habitos de consumo, as novas tecnologias digitais possibilitaram a aquisicdo de
bens que eram inacessiveis em alguns locais pelo preco ou indisponibilidade dos
produtos. Porém em espacos proprios das relacdes afetivas essas novidades
mostraram também servir a economia. Também vinculadas a necessidade de

aceitacao pelo outro.

O principal objetivo de tais estilizagbes do eu parece ser, precisamente, a
invisibilidade em perfeita sintonia, alias, com outros fenémenos
contemporéaneos que se propdem a escancarar a mintcia mais "privada" de
todas as vidas ou de uma vida qualquer. (Sibilia, 2003, p.147)

E isso se reflete em todo o comportamento das redes sociais, ndo se
detendo somente a ostentacdo de bens, mas no trato de suas a¢des dentro da rede.
Mostrando que as relagdes afetivas mediadas pelas redes sociais implicam nas
decisbes, inibindo ou motivando determinadas ac6es, inclusive motivando o

consumo do desnecessario.

Nessa dindmica as relacfes afetivas se tornam moeda e produto em uma
transacdo de compra e venda, jA que essa busca por aceitacdo também estd na
intencdo de se manter relacionamentos com aquele com quem se deseja ser aceito
(Bauman, 2008). Os seres humanos passam a serem tratados como produtos,
julgados pelo valor agregado a eles. Dessa forma os sentimentos e relacionamentos
se tornam mercadorias e perdem a intencao da interagao pelo envolvimento com o
outro, passando a interagdo como uma forma de vitrine, ou seja, algo para se
mostrar para o outro. “Sao, ao mesmo tempo, os promotores das mercadorias e as
mercadorias que promovem. So, simultaneamente, o produto e seus agentes de

marketing, os bens e seus vendedores” (Bauman, 2008, p. 12).
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Todos esses novos comportamentos e caracteristicas que surgiram nas
relacdes afeto e consumo pos-tecnologias digitais, tornam o consumismo parte das
relacbes afetivas, e apontam para este como parte da vida das pessoas.
Demonstrando que determinados comportamentos estimulados pelas tecnologias

digitais fortalecem a naturalizagdo do consumismao.

De acordo com algumas narrativas, vimos que 0 consumismo tem se
tornado algo comum e até corriqueiro. Cada vez mais as pessoas compram bens
desnecessarios, e nao nos referimos somente a bens necessarios a sobrevivéncia,
mas também a bens necessarios a vivéncia. A aquisicdo de produtos que nao sao
sequer utilizados uma Unica vez, como no exemplo de Jéssica “Comprei porque
estava na promocao, porque achei linda na vitrine e ndo usei’. A compra pelo

simples fato de possuir, ou para que 0s outros saibam que ela possui.

Os colegiais de ambos os sexos que expdem suas qualidades com avidez e
entusiasmo na esperancga de atrair a atengéo para eles e, quem sabe, obter
0 reconhecimento e a aprovacdo exigidos para permanecer no jogo da
sociabilidade; os clientes potenciais com necessidade de ampliar seus
registros de gastos e limites de crédito para obter um servico melhor; os
pretensos imigrantes lutando para acumular pontuac¢do, como prova da
existéncia de uma demanda por seus servicos, para que seus
requerimentos sejam levados em consideracgéo - todas as trés categorias de
pessoas, aparentemente tdo distintas, sdo aliciadas, estimuladas ou
forcadas a promover uma mercadoria atraente e desejavel. Para tanto,
fazem o maximo possivel e usam os melhores recursos que tém a
disposicdo para aumentar o valor de mercado dos produtos que estdo
vendendo. E os produtos que sdo encorajadas a colocar no mercado,
promover e vender sdo elas mesmas. (Bauman, 2008, 12)

Para Bauman (2008) o consumismo € também a manipulacdo dos
desejos a partir das necessidades para que as pessoas estejam sempre
consumindo, ou seja, uma manipulacdo do ser humano. E assim como no discurso
de Bauman (2008), nas narrativas 0 consumismo € visto como algo ruim, e a simples
associagdo ao consumismo é motivo de vergonha, mas mesmo assim as pessoas se
comportam como se ndo fosse nada demais, refletindo que para eles, mesmo que o

consumismo seja algo negativo € normal.

Dessa forma, o consumismo se torna parte da cultura de maneira que as
pessoas nem percebem que estdo sendo usadas para gerar lucro. E “esse processo
é latente e quase nunca consciente” (Bauman, 2008, p. 76). Assim, a cultura de
consumo é difundida ao ponto de fazer parte dos hébitos de um povo, se tornando o

gque Bauman (2008) chama de “sociedade de consumo”. Tudo iSso nao aponta
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somente para 0 uso das relagbes afetivas para se atingir o consumidor, mas que o

consumismo tem se tornado algo préprio da cultura atual.

6.6. O perfil para o outro

O perfil em uma rede social é algo que diz respeito a uma pessoa, € o
individuo naquele ambiente digital, ou seja, o perfil em uma rede social é algo
pessoal, ou que deveria ser, porém determinados fatores o tornam algo que sai do

carater intimo e pessoal, para o carater publico.

Habitos que se tornaram comuns nas redes sociais, como a pratica da
conficdo, a esposicdo exacerbada das intimidades, como ja abordados em Bauman
(2008) e Sibilia (2003), levam o individuo a uma espetacularizacdo de si e a uma
mercantilizacdo de sua imagem. Em uma dinamica de compra e venda os perfis,
dentro e fora das redes sociais, se tornam mercadorias constantemente maquiadas
para atrair o olhar do outro. Abre-se méo de sua individualidade para se tornar aquilo

gue o outro deseja.

Nas narrativas as pessoas ndo externavam abertamente essa
preocupacdo com o “parecer”’, porém alguns comentarios e comportamentos nas
redes sociais sugeriam que a apreciacado do outro era um dos principais motivos de
suas aquisi¢coes. Essa necessidade de “parecer” se desdobra na ambicdo por status,
como no exemplo dos adolescentes que em algumas de suas experiéncias de uso
nas redes sociais se mostravam nha necessidade de se mostrar importante ou
superior, COmo possuir muitos amigos, gerenciar uma pagina com muitos seguidores

ou ser administrador de um grupo importante.

Algo importante a se destacar € que essa preocupagdo com a imagem se
mostrou ser mais comum dentro do ciclo das relacdes afetivas, se tornando mais
intensa de acordo com o grau de aproximagdo. Mesmo essa preocupacgao estando
ligado a pessoas de seus ciclos afetivos, o comportamento adquiriu caracteristicas
de um sistema mercantilista, onde as pessoas se tornam produtos para serem

apreciados. Tratadas para serem bem vistas pelo consumidor. Uma comercializagao
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dos aspectos humanos, como vista em Solomon (2008), onde as pessoas se
expdem como mercadorias. De forma que as pessoas se tornam produtos que
precisam se encaixar em determinados moldes para atender uma demanda. Uma

demanda que é imposta pelo mercado ou sugerida pelo outro.

A criacdo do perfil esta na satisfacdo do outro, seja para ser aceito ou
para ndo decepciona-lo, mas este perfil ndo se limita ao facebook. Como discutido
anteriormente, ndo existe uma separacao do individuo quando dentro ou fora das
redes sociais, ele € o mesmo e esse perfil corresponde a ele dentro e fora do
ciberespaco, pois quando um individuo omite ou inventa uma informacédo para
agradar de alguma forma aqueles que estédo dentro da rede social, seu objetivo é ser
somente bem visto dentro dela, mas é também seu objetivo que ele o seja em todos
0S espacos onde essas pessoas estejam. Dessa forma, esse perfil ndo € somente a
conta de um usuario para utilizar uma ferramenta de interacdo na internet, mas € a

extensdo do proprio individuo.

E quando levamos em consideracdo que as informacdes que sao
utilizadas dentro das redes sociais sdo construidas ou arrumadas de forma a
satisfazer o outro, vemos que esse perfil ndo é aquilo que o individuo realmente
desejaria ser, mas um arranjo das qualidades e caracteristicas que ele acredita que
0s outros gostariam de ver nele. Nao se trata da criagdo de um perfil em uma rede
social digital, mas do moldar do “eu” para agradar o outro, seja ele um amigo do
facebook ou um parente proximo. O individuo deixa de assumir qguem ele realmente
gostaria de ser, para assumir uma identidade baseada numa colcha de retalhos
formada pelas opinides que ele acredita que os outros possuam. Um produto para o

outro.

As redes sociais adquirem destaque nesse processo, pois elas tornam
mais evidentes e publicas as caracteristicas das pessoas. Fora das redes sociais,
guando alguém diz para outra pessoa que gosta ou ndo gosta de determinada coisa,
como uma religido ou determinado comportamento, somente para agradar ou nao
decepcionar essa pessoa, aquilo ficara ali, mas quando essa pessoa expde sua
opinido a respeito dos mesmos assuntos nas redes sociais esses assuntos se
tornam publicos para mais de uma pessoa, e quando ele assume uma postura na
rede social, ele ndo assume para uma pessoa, mas para todas ali, ou seja, para

todos aqueles que fazem parte do seu ciclo social.
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Assim, podemos perceber que a Cibercultura associada a essa cultura de
consumo a qual Bauman (2008) evidencia, transforma as pessoas em produtos.
Onde elas abrem méao de suas individualidades para a aquisicdo de outras
satisfacdes, que outrora ndo eram comuns na dindmica de mercado, como status e

a aceitacao.

6.7. Problemas, contribuicbes e democratizacdo do ciberespaco

Dizer que a Cibercultura faz parte da cultura atual € redundante, pois a
Cibercultura é a cultura atual, mesmo a afirmacdo de Lemos (2003) se referindo a
Cibercultura como uma marca na cultura, essa marca se estende a toda cultura, ja
gue a tecnologia digital é fruto dessa cultura, afinal “as tecnologias sao sempre
produzidas por um processo histérico e em um sistema social” (Fragoso, 2003, p.

43) e se encontram envolvidas em praticamente tudo relacionada a cultura atual.

E nesse atual momento da cultura, onde a tecnologia digital esta téo
arraigada, vemos como diversas mudancas eclodem das relacOes afetivas e dos

habitos de consumo. Trazendo implicacdes para a sociedade.

Por mais que Bauman em seu video tratando das relagcdes mediadas
pelas redes digitais aponte para um enfraquecimento dos lacos afetivos*’, diante dos
relatos nessa pesquisa percebemos que nem tudo que é fruto do contexto que
envolve os habitos de consumo e as relacdes afetivas na Cibercultura seja nocivo ao
ser humano, ao contrario, algumas dessas articulagbes contribuem para a
sociedade. Lemos (2003, p. 23) diz que "devemos estar abertos as potencialidades
das tecnologias da Cibercultura e atentos as negatividades das mesmas"”, e Levy
(1999) estende esse pensamento dizendo que nenhuma técnica € boa ou ruim, iSso

dependera do uso que se faca dela.

Podemos destacar algumas aspectos positivos da cibercultura, inclusive
no que diz respeito a relagdo afeto-consumo. Como a contribuicdo para a

comunicacao e para a interacdo entre as pessoas. A comunicacgao via redes sociais

47 Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=LcHTeDNlarU>, acessado em 17 de novembro
de 2014.
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se mostrou de custo mais acessivel que o proprio telefone, tornando-a uma

ferramenta popular de interagéo.

Além da acessibilidade, a internet, com as redes sociais, disponibilizam
outros recursos que possibilitam outras formas de interacdo além da conversa por
meio de voz ou texto, como a possibilidade de chamadas de video, o entretenimento

com por meio de aplicativos e canais que ndo se limitam a grande midia televisiva.

Fora das redes sociais, alcancamos mais rapidez na realizacdo de
trAmites burocraticos, como emissfes de notas fiscais, solicitacdo de segundas vias

de pagamentos ou acompanhamento procedimentos judiciais.

O acesso a conteudo por meio de fontes de informacédo, que ndo sejam
0s veiculos classicos de comunicacédo, contribuem para a diminuicdo da alienacao,
ja que a veiculacao de noticias deixam de ser posse somente das grandes midias e

passam a ser de um namero gigantesco de pessoas.

Quando observamos os habitos de consumo, presenciamos 0 acesso a
produtos que eram limitados por questdo de preco ou por indisponibilidade em
determinadas regifes. Os habitos de consumo associados as redes sociais,
permitiram que as pessoas se manifestassem contra as empresas que forneciam
maus servicos ou que atendiam de forma insatisfatéria seus clientes. Gerando uma

relacdo mais justa entre consumidor e fornecedor.

Mas a possibilidade de manifestacdo ndo se limita a questdes de
consumo, se estendem a atos politicos e sociais, como nas recentes manifestacées
que ocorreram no Brasil, na forma mais inclusiva nas elei¢cdes. Sera dificil lembrar-
se de um momento histérico, onde no Brasil tantas pessoas que nunca estiveram

envolvidas com assuntos relacionados a politica, defendessem tdo avidamente e

contribuissem para as campanhas dos candidatos sem interesse algum.

Nas redes sociais, esses movimentos nao se limitam a divulgacéo de
pensamentos e ideias. Nela é possivel articular desde a mobilizacdo, até a
organizacao final que possa ocorrer fora da internet. Levando a consequéncias reais

e que verdadeiramente podem contribuir para a vida das pessoas.

Mas da mesma forma que essa articulagéo entre as relacdes afetivas e o
consumo na Cibercultura possa levar a contribui¢des significativas para a populagao.

As dinamicas das relacdes afetivas mediadas pelo facebook, minam os lacos
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humanos, pois além de precisarem se adaptar a formatacdo da rede social, a ideia

de amigos em alguns contextos se torna vazia.

Além disso, podemos ver ainda nas redes sociais, que a formatacédo das
relacbes favorece as empresas, numa dindmica que permite que as empresas se
misturem com as pessoas, fazendo uso inclusive das relacdes afetivas. Assim a
mercantilizacdo das relacdes afetivas transforma os afetos em produto, ou se utiliza
destes como meio para se atingir o consumidor. Uma pratica que se propaga em
ambientes que se propunham a formacéo dos lacos afetivos. Nas redes sociais isso
se torna muito comum por meio de acBes de marketing, que por meio de virais
utilizam as dindmicas das relagcbes afetivas para atingir um grande numero de

pessoas.

Ainda dentro das redes sociais, temos a exposicdo das pessoas com a
ostentacdo de bens de consumo da qual trata Bauman (2008) e consequentemente
a perda de privacidade decorrente disto, pois as pessoas se comportam, como
abordado Sibilia (2008), de forma similar a reality shows, ja que colocam detalhes de
suas vidas nas redes sociais para que as outras pessoas saibam o que elas estédo

fazendo.

Decorrente disso, temos ainda outras repercussdes negativas da relacao
afeto consumo no ciberespaco como a preocupacdo exacerbada com a propria
imagem. A medida que as pessoas se exple, elas tratam a forma como irdo
aparecer para 0s outros, compartilhando contetdo que as enaltecam. Ao tratarem de
sua imagem para serem aceitos pelo outro, as pessoas se comportam como
produtos em uma prateleira, mais um exemplo da mercantilizacdo das relacdes
afetivas, que se vé na assimilacdo de caracteristicas do mercado pelas relacbes

sociais.

Esse cuidado com a imagem, que como propomos, é baseado na
hipotética visdo do outro. E construido um “novo” individuo baseado nessas
aspiracdes. Gerando uma perda da individualidade, que da lugar a producao
comercial do individuo. Todo esse esforco em construir um novo ‘eu” €
principalmente refletido na aquisicdo de bens de consumo, onde esse consumo
desnecessario se torna tdo comum, que passa a ser naturalizado pelas pessoas

como algo proéprio da cultura humana.
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O isolamento e a sobrecarga, causada pelo continuo trabalho e
comunicacdo diante da tela; a dependéncia, causada pelo vicio em mecanismos
préprios do ciberespaco, como a navegacao em sites ou jogos on-line; a exploracéo,
na possibilidade do trabalho vigiado; a monopolizacdo, por meio de poténcias
econdmicas sobre recursos da rede; e o que Levy (1999) chama de “bobagens
coletivas”, rumores, acumulos de dados desnecessérios e conformismos. H& ainda,
0 que encontramos em Sibilia (2003), como o0 consumo imediatista, o bem-estar

controlado e as identidades descartaveis.

A Cibercultura e essa articulacao entre as relacfes afetivas e o consumo
na Cibercultura podem levar a consequéncias negativas, porém podem também
levar a contribuicdes para a populacdo. O que percebemos € que o ciberespaco
abre novas possibilidades para a sociedade, mas nessa infinidade de novos
caminhos, alguns se mostram nocivos para a sociedade, ja outros podem contribuir

para o avango da sociedade, inclusive econdémico e social.

Por mais que alguns males provenham do uso da internet. Ela ou as
redes sociais ndo sao nocivas em si, mas podem ser utilizadas para finalidades ruins
dependendo do uso que se faca delas. Como ja dizia Levy (1999) a respeito disso,

nenhuma técnica € boa ou ruim em si, mas sim o0 uso que se faca dela.

Eoimportante e necessario que o ciberespaco seja um ambiente
igualmente acessivel para todos, pois como verificamos, hd um atraso no uso e na
popularizacéo da internet ou de algumas de suas ferramentas. Por isso, para que a
sociedade avance junta e disponha igualmente dos recursos que acompanham o
ciberespaco é preciso que as pessoas que Se encontram em contextos menos
favorecidos sejam inseridas e instruidas de maneira que possam sozinhas buscar
conhecimento e melhores chances dentro do mar de informacfes e nos recursos
gue estao disponiveis nos tempos da cibercultura. Para que inclusive, elas estejam
preparadas para um bom aproveitamento daquilo de bom que a cibercultura traz e
para que 0s aspectos nocivos, que minam a individualidade e as relacdes nao

venham a afeta-las.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O ciberespago assim como a cibercultura sao realidades, e entender a
articulacdo destes com o mundo é de extrema importancia para o desenvolvimento
da sociedade e do individuo. Por isso, inicialmente enfatizamos que o ciberespaco
ndo €& apenas um aglomerado de computadores, memorias e sistemas
informatizados, ele é outro lugar, que nasceu e se estende do mundo que
conhecemos. E a cibercultura ndo € a cultura do universo digital, mas é a propria
cultura atual. O mundo esta vivendo a cibercultura, onde praticamente tudo pode

estar articulado de algum modo com a tecnologia digital.

As pessoas da sociedade que vivem essa cultura ndo se detém ao
universo dentre da internet ou mesmo criam personagens para viverem ou lhe
representarem no ciberespagco. E por mais que os perfis dessas pessoas no
universo digital possam representa-las, ainda sim, nao € isso que realmente diz que
estas pessoas estdo presentes ali, mas o uso que fazem das estruturas do
ciberespaco e a forma como se comportam neste espaco. De maneira que articulam
sua vida fora da internet com seu cotidiano dentro dela, em alguns casos chegando
a dependéncia dela para a execugcdo de suas atividades. Por esse motivo,
enfatizamos que ndo ha um individuo fora da internet e outro individuo diferente
correspondente a este dentro dela. Aquele individuo expresso na forma de um perfil

digital, ndo é outra pessoa, ou uma representacao dela, mas uma extensao dela.

Porém, o ciberespaco é um habitat novo, e assim como uma nova
espécie precisa se adaptar a um novo habitat, os seres humanos estdo se
adaptando a essa nova extensdo do mundo. Nesse processo de adaptacdo alguns
elementos cotidianos como a afetividade e os habitos de consumo, que sao
dificilmente dissociados do individuo no contexto atual, foram adaptados ao
surgimento desse novo espaco. Trazendo mudancgas, novas situacdes e agregando
novas caracteristicas nas relagfes afetivas, nas relagcbes de consumo e como estas

se articulam, reverberando nos habitos e nas vidas das pessoas.

Esse reflexo nas relacdes afetivas e no consumo se manifesta de forma a

contribuir para a sociedade com o surgimento de recursos que dinamizam atividades
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e com a maior acessibilidade ao conhecimento. Porém, ha o surgimento de
elementos que podem minar as relacdes afetivas e contribuir para o fortalecimento
do consumismo, inclusive contribuir para uma naturalizacdo deste, que somado a
formatacdo que as relacdes afetivas seguem principalmente no ambiente digital,
levam o individuo a uma constru¢cdo de si, baseada nas tendéncias e nas

preferéncias do outro.

A cibercultura é inevitavel, assim como o uso nocivo das novidades que a
acompanham, mas a sociedade pode procurar meios para que a populacdo nao

sofra ou seja conduzida por elas.

A apropriacdo de forma nociva, principalmente pelo mercado, de
ferramentas que sao criadas para o bem da sociedade ndo é uma novidade, porém
a partir da instrucdo dos individuos quanto a essas praticas e até mesmo a
familiaridade com esses novos recursos podem prepara-los para que nao sejam
manipulados, além disso com a democratizacdo do uso e da aprendizagem que
€eSSes Novos recursos trazem, as pessoas de diferentes classes socioecondmicas

podem ter chances iguais, e igual acesso ao conhecimento.

O Ciberespaco e a cibercultura ndo sao fendmenos que prejudicam a
sociedade, mas que podem prejudica-la de acordo com o uso que se faca deles,
inclusive podem contribuir para um distanciamento ainda maior entre as classes,
porém com a democratizacdo desses espacos e a instrucdo a toda sociedade do
uso desses recursos podem além de prevenir prejuizos a sociedade e ao individuo,
podem também contribuir para o desenvolvimento da sociedade, para um
esclarecimento maior quanto as praticas de consumo e até contribuir para a

manutencao das relacdes afetivas em niveis que sdo desconhecidos até entéo.
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