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RESUMO

No contexto histérico, as atividades comerciais € de consumo t€ém passado por constantes
transformagdes advindas do desenvolvimento de novas técnicas e tecnologias. Tais
transformagdes envolvem diferentes formas de produzir e de consumir. De uma economia de
escambo, onde os produtos eram trocados entre si, tem-se, na contemporaneidade, uma
producdo e um consumo que envolvem as telas, a dinamica do tempo e das relagdes sociais
na sociedade liquido-moderna, bem como o comportamento dos consumidores. A partir de
uma breve observagao evolutiva sobre as relagdes de comércio e do consumo na Antiguidade
e na contemporaneidade, buscou-se entender como tem sido nossa relagdo com as telas e de
que forma elas exercem influéncia no comércio, no consumo e, principalmente, nas relagdes
sociais, particularmente, no momento atual. Além disso, procurou-se compreender, no
contexto virtual, quem somos enquanto telespectadores, sujeitos televisivos, mercadologicos
que participam das relagdes sociais e de consumo. Para que se alcancasse os objetivos
propostos foi necessario desenvolver uma entrevista, no formato on-/ine, em redes sociais
para compreender melhor as novas relagdes de comércio e de consumo na
contemporaneidade. Ao todo, foram entrevistadas 52 pessoas que responderam sobre o tempo
que utilizam as redes sociais, como estas fazem parte de seus relacionamentos pessoais, como
e qual a periodicidade em que realizam compras pela internet. A pesquisa em fonte primaria
possibilitou, também, tracar um perfil social dos entrevistados e, ainda, se os mesmos estao
propensos a relagdes sociais duradouras ou descartaveis.

Palavras-chave: Comércio virtual; consumo; redes sociais; relagdes sociais.



ABSTRACT

In the historical context, commercial and consumer activities have undergone constant
transformations arising from the development of new techniques and technologies. Such
transformations involve different ways of producing and consuming. From a barter economy,
where products were exchanged among themselves, there is, in contemporary times, a
production and consumption that involve canvases, the dynamics of time and social relations
in liquid-modern society, as well as the behavior of consumers. From a brief evolutionary
observation on trade and consumption relations in antiquity and contemporaneity, we sought
to understand how our relationship with canvas has been and how they influence commerce,
consumption and, mainly, on the social relationships at the present time. In addition, we
sought to understand, in the virtual context, who we are as viewers, television and marketing
subjects who participate in social and consumer relations. In order to achieve the proposed
objectives, it was necessary to develop an interview, in online format, on social networks to
better understand the new trade and consumption relations in contemporary times. In all, 52
people were interviewed who answered about the time they use social networks, how they are
part of their personal relationships, how and how often they make purchases on the internet.
The research in a primary source also made it possible to draw a social profile of the
interviewees and also whether they are prone to lasting or disposable social relationships.

Keywords: Virtual commerce; consumption; social networks; social relationships.
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnologico, a internet e as novas dindmicas de consumo
trouxeram outro cenario para o comércio € para as relagdes sociais, alterando sua

configuragdo com o passar dos anos.

E notavel que cada vez mais as pessoas e os empreendimentos tém se inserido no
mundo virtual, principalmente no contexto do advento das redes sociais. O nivel de
interatividade, on-line, entre as pessoas cresceu, estas se comunicam, estudam, efetuam

compras, ensinam, aprendem, pagam contas, dentre tantas possibilidades, através das telas.

A globalizagao foi o grande propulsor do consumo na sociedade pos-moderna, pois
permitiu acordos internacionais e expandiu as possibilidades de comércio entre os paises,
sendo assim, as mercadorias desejadas pela sociedade de consumo circulam além das

fronteiras.

As fronteiras ndo sao somente as linhas imaginarias que delimitam um territorio,
agora fazem parte das diretrizes do nosso pensamento, da possibilidade de acessibilidade das
informagdes e oportunidades, do nosso comportamento, das nossas relagdes sociais ¢ do
consumo. As fronteiras agora sdo quebradas pela velocidade de disseminag¢do das noticias

que atravessam 0s oceanos, em segundos, ndo mais em dias como se faziam os jornais.

Tudo que se comunica, ¢ aqui e agora, as noticias de ontem ja estdo defasadas e ndo
cabem mais na gaveta dos acontecimentos modernos, tampouco dos relacionamentos

modernos.

Embora a globalizacdo tenha aberto uma janela que possibilitasse o acesso ao mundo
e contribuido significativamente para o desenvolvimento da humanidade, esta possui pontos
cegos que ndo sao mostrados nos meios tradicionais, deixando a sociedade a mercé dos

relatos televisivos.

E a televisdo nos envolve com sedutoras telas, cada vez mais portateis, que substituem
o nosso modo de ver e de se relacionar com o mundo, com as pessoas € com ndés mesmos. O

espaco e as relagdes tém tido outra configuracdo, que ja ndo cabe mais no mundo fisico.
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OBJETIVO GERAL

Analisar como tem sido nossa relagdo com as telas e de que forma estas exercem

influéncia no comércio, no consumo e nas relagdes sociais na contemporaneidade.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esta monografia tem como objetivos especificos:
Apresentar um estudo evolutivo sobre as atividades comerciais € o consumo na Antiguidade e
na Contemporaneidade; Analisar as relacdes sociais contempordneas e a modernidade
liquida; Identificar o comportamento do consumidor e as relacdes sociais na

contemporaneidade.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos propostos nesta monografia, foi necessdrio analisar a
evolucdo da televisdo, o advento da internet e das redes sociais como fatores que influenciam
o comportamento, bem como as formas de comercializagdo e de consumo de mercadorias,

sonhos, e ideias que influenciam o comportamento cotidiano da sociedade contemporanea.

Inicialmente, desenvolveu-se um levantamento bibliografico através de livros fisicos
da biblioteca da Universidade Federal de Uberlandia (UFU) e, também, em livros em formato
PDF. A partir das leituras realizadas na literatura pertinente ao tema, buscou-se dados em
fonte primaria com a aplicagdo de questionario, elaborado através da Plataforma digital

Forms.app e disponibilizado de forma on-/ine nas redes sociais Instagram e Whatsapp.

Os questiondrios ficaram disponiveis nas redes sociais no periodo de 04/08/2022 a
06/08/2022. Ao todos obteve-se 98 visualizagcdes e 52 respostas. A partir da obtencao e
andlise dos dados, foram elaborados graficos que possibilitaram uma melhor visualizagdo das

respostas obtidas nas entrevistas.
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JUSTIFICATIVA

Devido as transformagdes tecnologicas e as alteragdes nas dindmicas das relagdes de
consumo, o comércio virtual tem apresentado grande crescimento. Diante dessas mudancas,
que tém feito parte cada vez mais de nossas vidas, faz-se relevante estudar esse
desenvolvimento, a fim de entender como tem sido a nossa relagdo com as telas em um
contexto liquido-moderno, conforme ressaltou Bauman (2008), e de que modo nds, como

usudrios, € o comércio, em geral, participamos deste cendrio.

Nesse contexto, serd que estes acontecimentos se intensificaram com o advento das
redes sociais? Como tem sido a propensdo de aceitagdo das relagdes virtuais ou iniciadas a
partir da internet? Sera que as pessoas tém tido comportamentos de um mundo mais sélido e
preferem comprar e conhecer pessoas, inicialmente, olhando nos olhos ou estao adeptas a
aceitarem a liquidez moderna do ndo enfrentamento, apresentada pelas ideias dos autores

estudados? Estas foram algumas inquieta¢des que levaram a produzir esta pesquisa.

Esta monografia de conclusao de curso esta estruturada em trés capitulos. O primeiro,
intitulado de Comércio e consumo na Antiguidade e na Contemporaneidade, traz uma
reflexdo sobre o contexto historico do comércio e de suas transformagoes frente as revolugdes
Francesa e Industrial, diante da globalizagdo e da evolugdo tecnologica, principalmente da

televisdo e da internet.

Justifica-se, portanto, este estudo, pois € necessario compreender como tem sido nossa
relacdo e qual a nossa posi¢do enquanto sujeitos diante das telas. O que sdo as telas? O que é
o olho? Quem somos e quem queremos ser diante das telas e qual parte das nossas vidas a

interatividade tem ocupado?

O segundo capitulo intitulado de Relagdes Sociais Contemporaneas ¢ a Modernidade
Liquida apresenta uma reflexdo sobre para onde a nossa relacio com as telas estd nos
levando, o sujeito enquanto mercadoria e sobre as relagdes sociais enquanto relagdes de

consumo, que se assemelha a 16gica de consumo das mercadorias.

Também, traz uma reflexdo sobre a exclusdo das pessoas que ndo tém acesso as

tecnologias, estas ndo podem participar da nova légica de consumo. Além disso, analisa o
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mundo soélido e liquido e reflete sobre a velocidade que permeia no mundo liquido-moderno

que constréi novas formas de se relacionar e de consumir.

E, por ultimo, no terceiro capitulo, intitulado Comportamento do Consumidor e as
Relagdes Sociais na Contemporaneidade, apresenta-se uma andlise através de uma pesquisa
on-line a fim de descobrir quanto tempo as pessoas tém passado diante das telas, se estdo
propensas a se adaptarem ao mundo liquido e, diante do cenario pandémico, se o indice de

compras on-line subiu ou diminui, conforme segue.
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CAPITULO 1

COMERCIO E CONSUMO NA ANTIGUIDADE E NA CONTEMPORANEIDADE
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CAPITULO 1 - COMERCIO E CONSUMO NA ANTIGUIDADE E NA
CONTEMPORANEIDADE

O comércio ¢ uma atividade socioeconOmica que consiste na troca de produtos,
mercadorias e servigos, na atualidade, por meio da moeda, principalmente. Na antiguidade, as
atividades comerciais consistiam no escambo e foram evoluindo e se transformando a medida
que a agricultura, a escrita, a matematica ¢ o éxodo rural tomaram proporcao e as cidades

foram crescendo e se fortalecendo como lugares de troca.

A Revolugao Industrial e a Revolugdo Francesa também contribuiram para a forma de
comércio existente hoje, pois, na antiguidade, a sociedade francesa era essencialmente agraria

com comunicacao e transportes precarios.

A Revolugao Industrial possibilitou principalmente o desenvolvimento dos transportes
e da tecnologia, que foram elementos essenciais para a existéncia do comércio virtual, uma
das mais importantes modalidades comerciais da atualidade. Na atualidade, para serem vistos,
comprados e chegarem até as residéncias dos consumidores, as mercadorias necessitam de

telas eletronicas para serem expostas e de transporte para chegarem aos clientes finais.

E necessario entender que a economia é composta por trés setores, sendo eles: o
primario, o secundario e o terciario. O setor primario corresponde a producdo de matéria
prima, extrativismo e agropecudria. O secundério consiste em modificar a matéria-prima
sendo composto pelas industrias; e, o tercidrio, é constituido pelas atividades de comércio e

de servigos.

Vargas (2001, p.52) define o setor tercidrio da economia como “(...) aquele que
incorpora atividades que ndo produzem nem modificam objetos fisicos (produtos ou
mercadorias) e que terminam no momento em que sdo realizadas (...)”. Ou seja, o setor
terciario consiste no elo intermediario da cadeia produtiva, entre a produgio e o consumo. E
ele que faz com que as mercadorias, dinheiro e informagdes circulem. Cabe as atividades

comerciais comercializar, intercambiar, as mercadorias.
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Vargas (2001) complementa que o setor tercidrio pode ser dividido em categorias de
acordo com a funcdo exercida, abrangendo ndo somente o comércio varejista e atacadista
como o de prestacao de servigos, de educagdo, de cultura, de lazer, de turismo, profissionais
liberais, do sistema financeiro, da administracdo e marketing etc. Neste sentido,

subentende-se que o comércio virtual, objeto deste estudo, faz parte do setor terciario.

De acordo com a piramide de Maslow (1954), possuimos necessidades basicas e
essenciais para a vida, necessidades que tangem as esferas da fisiologia, da seguranca, do

fator social, da estima e da realizac¢ao pessoal.

As necessidades fisiologicas estdo na base da pirdmide pois se tratam de necessidades
primarias para a manuten¢do da vida, sem estas ndo € possivel viver. Quando se trata de
consumo, consumimos para satisfazer necessidades, mas sera que consumimos para satisfazer

nossas necessidades basicas?

A resposta € que essas necessidades, em sua maioria, sdo incentivadas por “gatilhos”
mercadologicos e estratégias de marketing que estimulam o consumo, motivado pelo desejo e
ndo apenas pela necessidade em si, onde o consumidor motivado pelo desejo consome para
satisfazer ndo as suas necessidades mas a necessidade do capital, de acordo com as
observagdes de Bauman (2008), somos o instrumento que o mercado utiliza para acumulacao

do capital.

E, nessa logica, nota-se que o consumo, como veiculo de acumulagdo de capital,
precisa ser em massa, € ndo ha preocupagao se o que ¢ consumido de fato supre necessidades,

pois a industria opta pela producao exacerbada a fim de atingir escalas.

Os processos de industrializag@o intensificaram a produ¢do em massa a fim de atingir
uma escala ¢ ndo apenas necessidades, entdo o consumo deixou de ser no meio rural e
familiar para a subsisténcia e passou a ser na cidade, a empregar pessoas, a construir novas
formas de ocupagdo do espago e, consequentemente, novas formas de comércio e de

consumo.
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Segundo Barbosa (2004, p.19), “(...) a passagem do consumo familiar para o consumo
individual e a transformag¢do do consumo de patina para o consumo de moda (...)”, sdo, dentre

outras, as duas principais mudancas histdricas no que tange a sociedade de consumo.

Significa que, no consumo de patina, as sociedades tradicionais produziam para
satisfazerem suas necessidades de reprodu¢do no espago fisico e social dentro do dmbito
familiar e doméstico, onde mantiveram-se os grupos de status e estilo de vida, sendo assim, o
consumo na antiguidade nao era massificado, era duradouro, marcado pela passagem do
tempo em objetos como relogios, fotografias e outros. O consumo de patina ¢ o oposto do

consumo de moda.

Além disso, Barbosa (2004, p.20) afirma que:

A posicdo social de uma pessoa determinava o seu estilo de vida,
independentemente da sua renda, ou seja, das condi¢des objetivas que essa
pessoa possuia para manté-lo e menos ainda do seu desejo pessoal de querer
fazé-lo ou ndo, sob pena de ser excluido da sociedade de corte.

Essa colocagdo se assemelha ao modelo de consumo liquido-moderno que Bauman
(2008) dialoga, no que tange ser excluido da sociedade caso ndo se tenha dinheiro para o

consumo, esta afirmac¢ao sera analisada mais a frente.

A medida em que a evolugdo tecnoldgica cresce e se modifica e que a globalizagdo
possibilita o acesso ao mundo, em congruéncia, as formas de se relacionar ¢ de consumo
passam a ocupar novos cenarios. Cenarios estes que ndo abrangem somente o espago das
cidades, mas uma nova forma de espago, o espago virtual, tem-se assim, os processos que

contribuiram para o surgimento do e-commerce, que surgiu na década de 1960.
Com o advento da tecnologia e a facilidade de acesso ¢ possivel se aproximar de

informacgdes que estao do outro lado do mundo, da sala de casa, iniciando-se aqui o assunto

do campo televisivo.
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1.1. A Televisao

A histoéria evolutiva da televisao aponta que as primeiras televisdes surgiram por volta
de 1920 e eram televisdes de tubo, grandes e pesadas, eram encaixadas em uma espécie de
caixa de madeira e consideradas a evolugdo tecnoldgica a qual poucos tinham acesso. As
imagens eram transmitidas em preto e branco e ndo eram bem definidas. A
internacionalizacdo do capital possibilitou que essa tecnologia crescesse, se tornasse acessivel

e adquirisse novas formas.

Em um contexto jornalistico, podemos perceber que a TV possui func¢do social de
informar as pessoas, ser veiculo de comunicagdo e faz parte da cultura moderna brasileira,
assumindo uma postura positiva. O contexto evolutivo da televisdo aponta que no inicio das
transmissdes no Brasil, ndo havia propagandas, apenas intervalos preenchidos por musica e

cultura.

Em sua historia, a televisdo evoluiu tecnologicamente com o periodo Pos-Guerra e as
imagens passaram a ser transmitidas em cores, o valor das televisdes diminuiram se
popularizando e sendo possivel a aquisi¢do por mais pessoas € ndo somente por grupos

exclusivos que possuiam poder aquisitivo.

O avango tecnoldgico transformou a televisdo ao longo dos tempos, que passou de
tubo e convexas para telas planas de plasma, LCD, LED e as atuais QLED, OLED,
nanocristais, dentre tantos novos termos e composi¢cdes que determinam a qualidade da

imagem a ser reproduzida.

O 4audio das televisdes acompanhou a evolucdo e se apresenta com mais qualidade,
deixando de ser mono e passando a ser estéreo e, posteriormente, Dolby', se propagando por
diversas caixas de som embutidas, com a promessa de proporcionar efeitos cada vez mais
reais aos seus telespectadores, ampliando o conteudo ficticio em nivel de realidade tao
elevado que este possa se confundir na mente do telespectador ndo o permitindo discernir o

real e o ficticio.

' Qualidade de &udio proxima a de cinema e que gera imersdo e realidade sonora ao telespectador. Fonte: Techtudo
Eletronicos. O que ¢ Dolby Atmos? Entenda tecnologia que deixa TVs com som 'de cinema'. Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/noticias/2021/06/0-que-e-dolby-atmos-entenda-tecnologia-que-deixa-tvs-com-som-de-cinema.
ghtml pesquisado em agosto de 2022.
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Segundo Huizinga (2008), o ludico ¢ um elemento natural do individuo, e vem antes
mesmo da cultura, ou seja, o homem ¢ naturalmente ludico e possui a necessidade de se
entreter, logo, a televisdo € objeto de entretenimento mas como tem sido a nossa relagdo com

as telas?

Benedict Anderson (2008) constroi a ideia de comunidade imaginaria a partir do
momento em que um grupo inteiro de pessoas de lugares diferentes estdo assistindo a mesma
coisa. Esse aspecto pode ser atribuido ao efeito que a televisdo provoca, no sentido da
possibilidade de todos assistirem, ao mesmo tempo, a um programa a distancia e que € criado

e também transmitido a distancia.

Com base nessa ideia entende-se que a experiéncia das telenovelas, dos telejornais,
mesmo que nao se assista, as pessoas estardo comentando na familia, no trabalho, no bar, na
universidade, por isso, para se ter um determinado tipo de sociabilidade ¢ necessario assistir

novela, a copa, o ultimo incidente, a Gltima catastrofe.

Ou seja, faz parte da vida social e possui uma enorme funcao de sociabilidade, sendo
dificil descondicionar o telespectador, pois, este coevoluiu com a televisdo e, nas ultimas

décadas, com a tecnologia e, atualmente, com a produ¢ao da imagem e do audiovisual.

Observagdes empiricas nos mostram que ha mudangas na forma do telespectador se
comportar diante das TVs. Antes reunia a familia na sala de jantar e as criangas nas manhas
antes do colégio, o que contribuia para reunir as pessoas € promover uma sociabilidade além
de obter informagodes. Hoje, esses momentos foram substituidos por uma TV em cada quarto,
ou em cada comodo, dependendo do poder aquisitivo de cada um. Essa transformagao
comprova que estamos rodeados por telas, em todos os lugares, a todo o tempo, mesmo sem

querer.

1.2. A Vida e um Olhar Sobre as Telas, o Telespectador e o Ser Televisivo

O que ¢ a TV sendo um veiculo de transmissdo de imagens em telas? Pensar em telas
remete a pensar em luz, pois, de acordo com a fisica, uma imagem s6 pode ser vista através
da luz, sendo em menor ou maior quantidade, sdo os feixes de luz absorvidos pelos elétrons

que sao projetados em algum lugar que a ciéncia decidiu chamar de telas.
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A fisica nos mostra que a luz pode ser projetada em qualquer lugar, logo, pode-se
interpretar que qualquer superficie que a recebe pode ser chamada de telas. Pode ser
associado a essa logica o que Tiburi (2011) comenta, sobre as telas ndo estarem presentes
somente na televisdo, mas na paisagem, na fotografia, nas pinturas, no fundo das igrejas,
podendo citar outros exemplos como a superficie das paredes, nos retroprojetores, nos
celulares, nos computadores, nos GPS, nos Smartwatches, nos displays do microondas, nos

livros.

Dentre todas as imagens visiveis em algum lugar, vivemos a relagao com as telas. O
que se modifica & medida em que essa luz é projetada ¢ a superficie e a percep¢do. As
transformagdes tecnologicas e da globalizagdo trouxeram uma outra dindmica para a forma

como acessamos a musica, a foto, o texto, o livro, e até mesmo a televisao.

De acordo com Tiburi (2011) o livro, por exemplo, ¢ uma tela com outra configuragao
que permite a reflexdo e a imaginagdo, partindo do telespectador uma interpretacdo mais

subjetiva e particular, o seu proprio entendimento sobre o elemento visto, lido e absorvido.

As antigas locadoras e lojas de CDs deram adeus a contemporaneidade. Agora os
filmes e as musicas sdo reproduzidos a partir das plataformas de streaming, acessiveis de

qualquer dispositivo que possua acesso a internet.

A TV aberta tem trocado de lugar com os canais do site Youtube e com as plataformas
de filmes on-line como a Netflix e, assim, se tornado um enredo afunilado de preferéncias e
de gostos, onde as estratégias do marketing recomendam cada vez mais contetdos baseados

em gostos particulares de cada um.

Diferentemente dos livros, a televisdo, enquanto objeto onipotente e onipresente,
precisa de telas eletronicas para reproduzir as imagens, as informagdes, os videos e as
noticias. Ao mesmo tempo em que para existir necessita de contetido e ¢ através deste
conteudo que se retém um elemento importante no comportamento dos consumidores, a

aten¢do das pessoas.

O telespectador ¢ o sujeito que possui a expectativa diante das telas, este modificou

seu comportamento a partir das evolugdes tecnoldgicas. Segundo o documentério, O Dilema
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das Redes — dirigido por Jeff Orlowski (disponivel na Netflix) — esse comportamento ¢
condicionado pela industria tecnoldgica, de modo a prender cada vez mais a atencdo e a

ampliar a interatividade.

Para Tiburi (2011), o telespectador ¢ uma figura subjetiva e complexa que perdeu a
propria subjetividade e que se coloca diante do aparelho televisivo sem ter nenhuma nogao do
que esta fazendo. Nesse sentido, ¢ influenciado pela légica da televisdo que pretende

prometer algo que pareca ser real.

Ao analisar o livro “O olho de vidro - O Estado de Excegdo da Imagem” da filosofa
Marcia Tiburi, observa-se que a autora parte de uma contribuigao tedrica, filosofica, analitica
e critica para entender a relacdo brasileira humana com essa prétese que € a televisdo.
Relacionando-a a metafora do Olho de Vidro com a televisao, o sentido € que o olho de vidro,
por alguma razdo, substitui o espago vazio do globo ocular de um individuo. Sendo assim, ao
mesmo tempo em que o olho de vidro nos olha, ele ndo nos v€, mas sentimos estar sendo

vistos.

O intuito de um olho de vidro ¢ passar a impressdao de que ¢ um olho real sem
perceber que ele ndo ¢ real, pois este foi de tal forma incorporado pelo corpo que ndo se nota
que o individuo esta utilizando um olho de vidro. Assim como afirma Tiburi (2011), “(...)
olhamos para este olho sem notar que ele nao ¢ real, alguns individuos até notam em algum

momento, mas em sua maioria nao.”

A referida autora, trabalha com essa metafora de que a televisao é o nosso olho de
vidro. “Olho de Vidro ¢ a metafora para o aparelho, ou o dispositivo, que, ao controlar o olho

humano, pde-se no seu lugar.” (TIBURI, 2011, p.27).

O sentido que Tiburi (2011) atribui ao olho de vidro é que a televisdo, enquanto olho
de vidro, representa um olho que estd a nossa frente com a fun¢cdo do conhecimento, de
explicar ¢ mostrar o mundo, de determinar formas como devemos pensar € comprar
determinadas mercadorias por meio da propaganda, como se perdéssemos a fungao visual do
proprio corpo e nao tivéssemos mais um olho em nosso corpo e a autora busca devolver o

olho para o proprio corpo.
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Nesse sentido, Tiburi observa que:

O fato de que a televisdo seja mecanismo do mercado se deve ao seu carater
de orgdo do olhar coletivo. Como a televisdo ¢ usada pelo mercado sendo
ela mesma, enquanto vitrine, uma parte fundamental do mercado, ela precisa
ser pensada de um ponto de vista econdmico-politico. Questdes de
produgdo, por exemplo, implicam o valor do produto e a chance de
realiza-lo, sendo que a vitrine ¢ o proprio produto em que contetidos, mesmo
quando importantes, sdo secundarios. Nao ¢ possivel pensar um programa
de televisdo sem “publico-alvo”, aquele que passeia pela rua do zapping e
potencialmente pode parar seu olhar em um recorte previamente instalado
como um diorama em que o sonho pode ser visto como algo tangivel. A
questdo quanto a “quem ¢é este publico que assiste televisdo?”, o alvo do
olho de vidro, ndo pode ser separada desta questdo do mercado. O olho que
me olha enquanto ¢ vitrine me faz ver o mundo. (TIBURI, 2011, p.15).

Esse olho que faz parte da historia do nosso olhar, que ¢ a televisdo, atinge a
consciéncia e comega a funcionar para nés como se fossem substitutos da nossa experiéncia
de pensamento e que influencia em nosso modo de pensar e agir, ndo apenas nos mostrando
alguma coisa, mas que enquanto nos mostra, estd nos ensinando a ver de um jeito diferente,
que pode ser sempre igual, pois se trata de imagens controladas pela propria midia, que dita o

que vemos e faz a manutengdo dos nossos desejos, Tiburi relata que:

Na escala das coisas horriveis, o olho esta, para Bataille, no topo, como
lembranca de um “olho da consciéncia” analogo aos “mil olhos da
multidao”. Neste ponto, a televisdo, ao administrar audiéncias, ¢ o olho que
tudo controla ao controlar a imagem em relagdo a qual o mundo fora dela se
refere. Controla o que posso ver, o que devo ver. Enquanto telespectador,
tenho a televisdo diante de mim como olho de uma consciéncia perversa,
aquela que me tira de minha consciéncia sem mostrar que a perdi. A
televisdo apresenta a consciéncia como algo de antemio substituido pelo
olho da consciéncia que ela ¢. Deste modo, a televisdo ¢ também uma
protese da consciéncia. Sendo ainda a “expressdo de uma cega sede de
sangue”, a televisdo, e toda a violéncia imagética que ela mostra, ¢
sustentada pelo desejo do horror que seria a devogao do telespectador ao
pavoroso — numa relagdo ao estilo do que Kant chamou sublime e que
deveria ser analisado com relagdo ao extasiamento pelo banal. (TIBURI,
2011, p.30. Grifo da autora).

Outro ponto que Tiburi (2011) mencionou € que a televisdo faz parte de uma logica de
mercado. Essas ideias também sdo identificadas por Bourdieu (1997, p.77) “O universo do
jornalismo ¢ um campo, mas que esta sob a pressdo do campo econdémico por intermédio do

indice de audiéncia.”
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Quando se compara essas ideias com a atualidade, percebe-se que além de existir uma
face do jornalismo que explora os campos econdmicos, existem novos termdometros que
medem o nivel de audiéncia, nas redes sociais, por exemplo, através dos likes, comentarios,
compartilhamentos e demais interagdes. Esses rastros cibernéticos sao a comprovagao de que

o sujeito telespectador esta prestando atengao ao que ali ¢ mostrado.

Tiburi (2011, p.71) observa que “(...) a tela é, ela mesma, 6rgdo de controle dos
corpos (...) € controle do prazer e do saber. A ela se opdem os livros como emblema do saber

partilhado enquanto a tela promove analfabetismo.”

Nesse sentido, comparando as falas da autora com a realidade, observa-se que as telas,
enquanto elementos ludicos, sdo como anestésicos da vida real, movimentos da inércia
pensante, monumentos de distracao e fuga daquilo que ndo se quer enfrentar ou daquilo que
se enfrenta diariamente e merece uma pausa, anestésico de qualquer goticula de tédio que se

possa sentir em uma fila de 6nibus, restaurantes, dentre tantas outras filas.

Ao mesmo tempo em que se olha para a tela, ha a sensagdo de ser olhado de volta,
assim como o olho de vidro. Porém, o telespectador ¢ apenas o agente passivo necessario por
todo conteudo ali transmitido, ou seja, as telas controlam nossos corpos como o olho

direciona nosso olhar.

Para assistir televisdo € necessario ser ativo, partindo da premissa de se ter o desejo
em querer ver, para ser passivo, no sentido de ser o telespectador, o ser que recebe as
informagdes, ou seja, para assistir televisdo € necessario ser ativo para ser passivo (TIBURI,

2011).

Com base nessa premissa da autora, observa-se que a interatividade das televisoes ¢ a
ferramenta utilizada para proporcionar que um telespectador seja ativo para ser passivo. A
criacdo do controle remoto, por exemplo, ao tornar o telespectador o individuo que controla o

que quer ver, a distancia, sem precisar levantar do sofa.

A interatividade dos controles remotos possibilita a sensacdo de se ter alguma forma
de poder sobre o que ¢ transmitido, pois permite ligar ou desligar, trocar de canal, e,

atualmente, servem como mouse € comando de voz para TVs que hoje navegam na internet,
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como se fossemos, a partir dai, os agentes controladores do contetido por algum fragmento de

tempo.

Essa interatividade também estd presente nos celulares e nos computadores, mas
funcionam com uma dindmica um pouco distinta, no sentido que ndo se precisa
necessariamente de um controle, o proprio sujeito se torna o proprio controle, onde os dedos
deslizam, em um comportamento condicionado pela industria da tecnologia, diretamente

sobre as telas (fouch screen).

Tem-se o telespectador como um sujeito passivo e ativo a0 mesmo tempo, que agora
interage e controla as possibilidades, que ndo é mais apenas o individuo que recebe

informacdes, passivamente, mas que também participa com sua interatividade.

A forma de interatividade ndo se limita a apenas deslizar os dedos pelo fouch screen
dos equipamentos evoluidos da contemporaneidade. Tiburi (2011) cita que inclui o desejo por
também querer ser televisivo, principalmente com o advento tecnoldgico e o surgimento das

redes sociais.

Querer ser o sujeito que assim como o artista, o cantor, o ator, o jornalista, se propde a
também criar conteudos, a partir das ferramentas que possui, sejam simples celulares,

cameras e computadores, para também ser visto, notado e percebido.

Esse sujeito televisivo, ndo busca somente doar sua atenc¢do as telas, busca também
obter aten¢do, mesmo que a distancia, através das telas. Entdo, as telas transmitem ideias
apenas no nivel da vitrine, onde as pessoas televisivas revelam suas vidas, seus desejos, suas
brincadeiras, brincando com as telas que agora se misturam com a internet, que agora
englobam as redes sociais, o comércio on-line, em um paradoxo que aproxima e afasta

pessoas.

Sobre este paradoxo e a globalizacdo, Santos (2001) escreveu o seguinte:
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O fato de que a comunicacdo se tornou possivel a escala do planeta,
deixando saber instantaneamente o que se passa em qualquer lugar, permitiu
que fosse cunhada essa expressdo, quando, na verdade, ao contrario do que
se da nas verdadeiras aldeias, ¢ frequentemente mais facil comunicar com
quem esta longe do que com o vizinho. Quando essa comunicacao se faz, na
realidade, ela se da com a intermediagdo de objetos. A informagdo sobre o
que acontece ndo vem da interacdo entre as pessoas, mas do que ¢ veiculado
pela midia, uma interpretagdo interessada, sendo interesseira, dos fatos.
(SANTOS, 2001, p.40-41).

Quem assiste a pessoa da televisao, acredita que ela ¢ mais real do que o sujeito que
esta ao nosso redor, em presenga fisica, e esquece de considerar que televisivamente se pode
ser o que quiser, inclusive uma mentira, uma omissdo. E isso ¢ um dos problemas da

atualidade.

No mundo digital nés ndo somos mais sujeitos de uma presenca. Tiburi (2011) afirma
que somos sujeitos virtuais, somos fantasmagorias, somos espectros € complementa aqui que

esses espectros sdo existentes na sociedade do espetaculo.

As premissas apresentadas nesta parte do trabalho, sdo fundamentais para entender a
nossa relacdo com as telas enquanto usuario que assiste, que ¢ assistido e que consome
imagens, informacgdes, mercadorias e servi¢os. Diante de todos os elementos apresentados
neste capitulo, entende-se que a televisdao e as telas sdo veiculos cujo destino final dos

telespectadores € o consumo.

Telas que amplificaram seu potencial com o surgimento da internet e que se
transformaram quanto ao tamanho e a acessibilidade, onde o que se deseja comprar precisa

apenas da for¢a motora de um clique.
A partir dessa andlise, no capitulo seguinte, pretende-se analisar como ocorrem as

relagdes sociais, a partir do desenvolvimento tecnologico e da criagdo das redes sociais, como

se dao as relacoes sociais.
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CAPITULO 2

RELACOES SOCIAIS CONTEMPORANEAS E A MODERNIDADE LIQUIDA
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CAPITULO 2 - RELACOES SOCIAIS CONTEMPORANEAS E A MODERNIDADE
LiQUIDA

A relagdo que se tem com a televisao pds midias sociais alterou muito nossa maneira
de agir diante de alguma ideia, no sentido em que temos uma rea¢ao imediata de contestar, de

dizer se o que foi dito esta errado, ou seja, uma experiéncia em tempo real.

A produgao do fluxo de pensamento, a quantidade e a velocidade de informagdes que
recebemos através das telas, produziram um atropelamento mental onde ndo ha muito tempo
para entender o que estd acontecendo e se posicionar, pois cada informac¢ao consumida nos
destina a interacdo condicionada e sequencial, imposta pela industria da tecnologia, citado no

documentario “O Dilema das Redes”.

Como exemplo dessa condicionalidade imposta pela industria tecnolégica podemos
citar a rede social Instagram. A configuracao dessa rede baseia-se em prender a atencao do
publico através de videos e imagens sobre a vida pessoal de cada usuario. Ao mesmo instante
em que se comunica a vida pessoal e a rotina dos usudrios televisivos da rede, assiste-se a
noticias através de pequenos fragmentos de informagao (memes), videos rapidos e stories que

prendem a atencdo e geram ansia pelos proximos.

O comportamento condicionado dessa rede consiste exatamente no movimento de
deslizar os dedos para passar para o proximo conteudo. E esse movimento de deslizar os
dedos, nessa rede, ¢ sequencial, realizado entre 15 segundos a 1 minuto. O que os usuarios
ndo notam ¢ que esse comportamento ¢ induzido, de acordo com o documentario “O Dilema

das Redes”, os proprios produtores da rede social determinam que seré assim.

Quando se pensa no individuo que ¢ telespectador sio realizados estudos das personas
e do publico para entender como elas agem diante do que vé€em, essa logica € reproduzida na
criacdo de conteudo das televisdes e, na atualidade, dentro das plataformas dos sites, redes

sociais e por toda a internet.

Os produtores das redes, conseguem metrificar todos os dados, o tempo didrio

utilizado da rede, o tempo parado em cada video ou imagem, o tempo de chat com os amigos,
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0s amigos que o usudrio mais se comunica, quem sdo os familiares proximos, o estilo de vida,
as palavras mais utilizadas, as buscas realizadas, dentre tantos outros elementos que sdo

metrificados a fim de fornecer cada vez mais aquele estilo de conteudo.

O estilo de design da rede e do conteudo apresentado, possui apenas um objetivo,
prender a aten¢do do usudrio, para, assim, oferecer algum produto ou servigo, através dos
anuncios, de acordo com os dados de conteudo consumido deste usuario. Essa dindmica se
perpetua pelas demais redes sociais, como Facebook, TikTok, Pinterest, Tinder, Youtube,
Linkedin, dentre tantas outras. A existéncia dos anuincios ¢ o fator que mantém a utilizagao
das redes sociais gratuitas, porém essa gratuidade ¢ ilusoria pois possui dois custos: tempo e

atencao.

Bauman (2008), em seu livro Vida para Consumo, descreve a estrutura da nossa
sociedade como uma sociedade de consumidores, isto €, o centro das relagdes sociais €
baseado no consumo, que possui forte papel na formagdo da identidade das pessoas € na
imagem que tem de si mesmas, ou seja, o argumento de Bauman ¢ que o consumo transforma

as pessoas em mercadoria.

Bauman (2008) cita que os sujeitos tém se tornado mercadorias vendaveis e que essa
logica repercute na recomodificacdo de pessoas. Ele utiliza bastante o termo recomodificacio
de pessoas, no sentido em que elas se tornam commodities, mercadorias que precisam sempre

ser reconstruidas, atualizadas e aperfeicoadas para obter a validagdo do mercado.

O autor menciona que esta ¢ uma ldégica muito presente nas redes sociais, mas nao se
limita somente a essa esfera, sendo uma logica existente também na presencialidade. Sendo
assim, n6s como usudrios das plataformas on-/ine, também somos produtos e estamos sendo
consumidos por outras mercadorias que nos assistem. Essa 16gica, coloca o telespectador e as
relagcdes sociais como uma mercadoria que consome outros sujeitos que também sio

mercadorias.

Nesses sonhos, “ser famoso” ndo significa nada mais (mas também nada
menos!) do que aparecer nas primeiras paginas de milhares de revistas e em
milhdes de telas, ser visto, notado, comentado e, portanto, presumivelmente
desejado por muitos — assim como sapatos, saias ou acessorios exibidos nas
revistas luxuosas e nas telas de TV, e por isso vistos, notados, comentados,
desejados (...). “Hd mais coisas na vida além da midia”, observa Germaine
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Greer, “mas ndo muito (...). Na era da informacgdo, a invisibilidade ¢
equivalente a morte.” A recomodificagdo constante, ininterrupta, ¢ para a
mercadoria. Logo, também para o consumidor, equivale ao que € o
metabolismo para os organismos vivos. (BAUMAN, 2008, p.21. Grifos do
autor).

Para Bauman (2008), quando um individuo se molda, estuda, frequenta a academia,
faz cursos extracurriculares, ele esta tentando se tornar uma pessoa interessante aos olhos dos
outros, inclusive, o préprio curriculo pode ser associado a uma tela de vendas esperando a

valida¢do do mercado de trabalho e do empregador.

Logo, a ideia que Tiburi (2011) discute sobre as telas estarem presentes também nas
pinturas, nos livros e nas fotografias, interconecta-se com as ideias de Bauman no sentido das
telas serem o lugar onde a mercadoria vendavel da contemporaneidade ¢ apresentada, e que

somos telas ambulantes, consumidoras de produtos que representam nossa identidade.

Bauman (2008) argumenta que até escolher um relacionamento afetivo e amizades,
também entra nessa ldgica mercadoldgica de ser uma mercadoria vendavel e desejada, pois a
partir do momento em que se escolhe construir alguma fagulha de vinculo com alguém,
faz-se necessario ser primeiramente comprado ou vendido pelos critérios, particulares pré
estabelecidos, que determinam nosso valor de mercado para o outro, caso contrario se ¢

apenas descartado de alguma possivel relagao.

Esse descarte das relagdes afetivas pode ser associado ao consumo e a sociedade
liquida-moderna, que possui anseios cada vez mais velozes cujo cumprimento destes anseios

¢ insuficiente.

Bauman (2008) cita ainda que as pessoas podem ser excluidas de diversas questdes,
mas nenhuma pessoa pode ser excluida da sociedade de consumo desde que estes possam
pagar pelos produtos consumidos. O Coédigo do Consumidor também assim determina de

acordo com a Lei n° 8.078, que nao se pode:

Art.39, IX - recusar a venda de bens ou a prestagdo de servigos, diretamente
a quem se disponha a adquiri-los mediante pronto pagamento, ressalvados
os casos de intermediagdo regulados em leis especiais; (BRASIL, 1990).
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Porém, Bauman (2008) mostra que a lacuna que reverbera dentro da sociedade de
consumidores € que as pessoas que ndo possuem condi¢des de pagar pelos objetos de

consumo sao excluidas dessa sociedade, sendo invisiveis.

Essa invisibilidade ¢ social, economica e politica e também se insere no contexto das
relacdes sociais € do comércio virtual, visto que os individuos que ndo possuem acesso a
internet, sdo automaticamente excluidos dessa dinamica. Sendo assim, o comércio virtual

abrange a escalabilidade, mas também ndo consegue incluir de fato todas as pessoas.

Essa ¢ a face perversa do aprimoramento das técnicas que se disseminam através da
informatica. Santos (2001) defende que a apropriagdo do espaco pela globalizagdo gera no
universo do consumo a exclusdo social dos individuos que ndo possuem o0s recursos para
aquisicdo e preza em suas ideias por uma sociedade mais justa propondo uma nova

globalizacdo que seja mais humana e de fato inclua a todos.

As mercadorias ndo consistem apenas em objetos ou produtos criados, mas de acordo
com Bauman (2008), as pessoas participam dessa logica mercadologica, ndo apenas como
consumidoras mas como agentes construtores do consumo, ndo somente de mercadorias, mas

de st mesmos.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, ¢ ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A “subjetividade” do
“sujeito”, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao
sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela propria se tornar,
e permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente
da sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e
encoberta — ¢é a transformacdo dos consumidores em mercadorias; ou antes,
sua dissolucdo no mar de mercadorias em que, para citar aquela que talvez
seja a mais citada entre as muitas sugestdes citaveis de Georg Simmel, os
diferentes significados das coisas, “e portanto as proprias coisas, sdo
vivenciados como imateriais”, aparecendo “num tom uniformemente
monoétono e cinzento” — enquanto tudo flutua com igual gravidade
especifica na corrente constante do dinheiro”. A tarefa dos consumidores, €
o principal motivo que os estimula a se engajar numa incessante atividade
de consumo, € sair dessa invisibilidade e imaterialidade cinza e mondtona,
destacando-se da massa de objetos indistinguiveis “que flutuam com igual
gravidade especifica” e assim captar o olhar dos consumidores (blasé!) (...).
(BAUMAN, 2008, p.21).

32



Para Bauman (2008) as pessoas passam a desenvolver gostos, identidades, estilo de
vida para serem vendidas e consumidas como uma mercadoria. Para isso, precisam aumentar
o proprio valor de mercado através do consumo de produtos que aumentem o valor da propria

mercadoria que elas sao.

Ou seja, as pessoas se tornam vitrines das vitrines para tentarem provar o proprio
valor social, entdo quando estas caminham pelos shoppings e pelas lojas em busca de algum
produto, estas estdo olhando para as vitrines delas mesmas, para as vitrines que representam a

propria identidade.

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

Quando as pessoas se transformam em mercadorias vendaveis, que buscam atencao e
validagdo através de suas postagens nas redes sociais, essa, ndo pode ser considerada uma
caracteristica de comportamento sem intenc¢ao. Isto ¢, reter a atengdo das pessoas necessita de

alguma finalidade, e a finalidade ¢ o consumo.

Quando se assiste a um determinado programa, ha também um determinado publico,
entdo a televisdo dialoga com esse publico, a fim de atingir as esferas psicologicas do
individuo em prol de motiva-lo a tomar decisdes, e sdo decisdes de consumo de ideias, de

mercadorias, de pensamentos, de sonhos...

Nota-se que nas propagandas e nos anuncios nao se vende apenas um produto, mas
também um estilo. Se, de repente, as pessoas que participam de uma rede cibernética em
determinado momento, ndo estdo tomando decisdes de consumo ¢ porque elas estdo sendo
consumidas pelos consumidores avidos das telas e sendo objetos de consumo dessas proprias

redes.

Outro ponto a se considerar ¢ a questdo da subjetividade e do atendimento das

necessidades, Bauman (2008) argumenta que faz parte da légica do consumo que as
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necessidades nunca sejam atendidas, ou seja, o atendimento das necessidades do consumidor
¢ apenas uma promessa do marketing para vender seus produtos e a venda de produtos nao
visa satisfazer as necessidades do consumidor, mas, as necessidades de lucro das empresas e

das industrias.

2.1. Tempo e Velocidade

A velocidade das transformagdes tecnologicas interferem na velocidade do trabalho,
do consumo, das relacdes, da execugdo de tarefas do cotidiano, das relagdes de producao e
das relagdes econdmicas e contribui para o que Bauman (2001, 2008) define como mundo

solido e mundo liquido.

Bauman (2001, 2008) utiliza essa metafora caracterizando que o mundo sélido se
constitui pela estabilidade, pelos vinculos, pela durabilidade das relagdes, do tempo, dos

objetos, pelo seguimento das regras e pelo acreditar na ideia de eternidade.

No mundo solido, se algo deteriora ¢ em virtude das marcas do tempo, e se algo
estraga se conserta, os vinculos empregaticios sao duradouros, os casamentos permeiam-se
nos valores que integram o “felizes para sempre”, as amizades também continuam

participando das nossas vidas e as mercadorias sdo fabricadas para durar.

Entretanto, Bauman (2001, 2008) observa que no mundo liquido tudo ¢ menos estavel
e nada foi feito para durar, essa ¢ a logica do consumo na sociedade contemporanea. Assim
como a agua, o mundo liquido ¢ fluido, cheio de fluxos e movimentos, e se adapta as novas
dindmicas. Isso inclui objetos, pessoas e relagdes, consequentemente quem nao se adapta,

automaticamente ¢ excluido dessa logica social.

Assim, no mundo liquido se existe um pequeno problema dentro de uma relacao, este
ja é motivo suficiente para o descarte e a troca por uma nova relagao, na expectativa de uma

persona sem defeitos.

Um ambiente liquido-moderno € indspito ao planejamento, investimento e
armazenamento de longo prazo (...) A maioria dos bens valiosos perde seu
brilho e sua tragdo com rapidez, e se houver atraso eles podem se tornar
adequados apenas para o depodsito de lixo, antes mesmo de terem sido
desfrutados. (BAUMAN, 2008, p.45).
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As relagdes on-line sdo caracterizadas pela facilidade em se desconectar, basta apertar
um botdo. Na vida presencial ¢ necessario o confronto do olhar, das expressdes e micro
expressoes, dos movimentos e das palavras e explicagdes, uma espécie de responsabilidade
com o outro de informa-lo sobre os proprios desejos, responsabilidade na qual ndo se tem no
contexto das relagdes virtuais, pois basta apertar um botdo para desfazer uma relacao.

(BAUMAN, 2008).

Essa mesma logica esta presente nas dinamicas de compra dos produtos on-line, visto
que ndo ¢ necessario encarar o vendedor ou dar explicagdes sobre as proprias necessidades,
tampouco se deslocar ou enfrentar filas, precisa-se apenas de alguns cliques, e a energia gasta
¢ a energia do pensamento, € o processo de decisdo de compra ndo precisa ser instantaneo ou

pressionado igual no mundo fisico (BAUMAN, 2008).

Essa ideia coliga com a de Tiburi (2011), quando a filésofa menciona que a TV ¢ uma
espécie de olho de vidro que nos olha mas ndo nos vé, e nos, enquanto consumidores virtuais,
escolhemos as vitrines on-/ine a fim de evitar o confronto do olho que realmente nos olha, o

olho humano do vendedor.

No mundo liquido, Bauman (2008) descreve que o mercado de trabalho ja ndo admite
mais erros, requer pessoas cada vez mais qualificadas, recomodificadas. Os vinculos
empregaticios sao baseados em contextos neoliberais, onde qualquer minusculo defeito ou
falha de alguma das partes ndo sera mais conversado e sim descartado e substituido por

sujeitos e tecnologias que atendam as necessidades do mercado.

Prevalece, pois, uma obsolescéncia programada ndo s6 de produtos mas, também, de
pessoas, gerando relagdes de curto prazo e comportamentos individualizados. As pessoas,
assim como as mercadorias que “sobram”, sdo jogadas ao lixo e substituidas por novas. As

operagdes de mercado parecem servir como modelo para as relagdes com as pessoas.

Bauman (2008) cita que o excesso de mercadorias descartadas gera uma grande
quantidade de lixo e de residuos, sendo um problema para as industrias e, podemos
acrescentar, para o meio ambiente. Afirma ainda que, no mundo liquido, h4 mais prazer em

descartar do que em adquirir o produto, sendo o descarte interpretado como uma espécie de
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limpeza da alma que gera prazer, logo, as pessoas tém consumido cada vez mais para

descartar.

A novidade, no mundo liquido-moderno, ¢ uma promessa do marketing, que jura
satisfazer necessidades e trazer novos atributos para os produtos, os quais serdo vendidos
como mais tecnologicos em detrimento dos produtos ja adquiridos, isto €, um produto

comprado ha cinco anos pode ndo ser mais suficiente para atender as demandas do agora.

Logo, este precisa ser descartado visando a substituicao por outro igual, porém com
alguns atributos a mais, produzidos pelo mercado de consumo, sendo assim, a insatisfagao ¢ o

combustivel do consumo (BAUMAN, 2008).

Nesse sentido, as ideias de Bauman (2008) dialogam com a ideia de Barbosa (2004),
referente ao consumo de patina e de moda, porém, em um aspecto mais social, o consumo de
patina pode ser representado pelo mundo sélido e o consumo de moda acontece em um

contexto liquido.

O ultimo ponto apresentado neste capitulo refere-se ao tempo pontilhista. Bauman
(2008) observa que na modernidade liquida hd uma mudanga na percepcao do tempo, este
tempo ndo ¢ linear, mas cheio de rupturas e descontinuidades, onde cada momento inicia e

encerra-se em si mesmo, nao se relacionando com os momentos anteriores ou posteriores.

Tal como experimentado por seus membros, o tempo na sociedade
liquido-moderna de consumidores ndo € ciclico nem linear, como costumava
ser para os membros de outras sociedades (...) O tempo pontilhista é mais
proeminente por sua inconsisténcia e falta de coesdo do que por seus
elementos de continuidade e constancia; nessa espécie de tempo, qualquer
continuidade ou ldgica causal capaz de conectar pontos sucessivos tende a
ser inferida e/ou construida na extremidade final da busca retrospectiva por
inteligibilidade e ordem, estando em geral conspicuamente ausente entre os
motivos que estimulam o movimento dos atores entre os pontos. O tempo
pontilhista ¢ fragmentado, ou mesmo pulverizado, numa multiplicidade de
"instantes eternos" - eventos, incidentes, acidentes, aventuras, episodios -
monadas contidas em si mesmas, parcelas distintas, cada qual reduzida a um
ponto cada vez mais proximo de seu ideal geométrico de
ndo-dimensionalidade. (BAUMAN, 2008, p.45-46).
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Sendo assim, projetos a longo prazo ndo sao mais comuns e transformam a dindmica
da sociedade em uma cultura apressada e instantanea, isto ¢, uma cultura do agora. Partindo
desta premissa, no capitulo seguinte apresentamos uma analise sobre o comportamento dos

consumidores.
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CAPITULO 3
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDORE AS RELACOES SOCIAIS NA
CONTEMPORANEIDADE
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CAPITULO 3 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E AS RELACOES
SOCIAIS NA CONTEMPORANEIDADE

Entender o sujeito enquanto mercadoria venddvel, diante da velocidade da
transformagdao tecnoldgica, contribui para compreender as relagdes sociais na
contemporaneidade e, também, os fatores que estimulam as pessoas ao consumo e quais

interferéncias esses fatos possuem com o comércio on-line.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor consiste
em uma atividade diretamente envolvida em obter, em consumir, e dispor de produtos e de

servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem estas agdes.

O comportamento do consumidor ¢ um dos pontos de extrema importancia na hora de
desenvolver, de planejar e de programar uma campanha. Por este motivo, ele ¢ alvo frequente
de estudos e de pesquisas para definir o perfil de consumo e as necessidades que os
consumidores possuem. Conhecer esses fatores auxilia na maneira de influenciar na decisao

de compra e torna a comunicagdo entre empresas e consumidores mais eficiente.

Além disso, o comportamento do consumidor ¢ influenciado especialmente por
fatores pessoais, sociais, culturais e psicologicos. Os fatores pessoais sdo caracteristicas
basicamente ligadas a uma tinica pessoa mas que podem ou ndo aparecer no grupo no qual ela
estd inserida e podem dizer muito sobre como uma pessoa faz compras, toma decisodes, quais
sd0 seus habitos tUnicos, opinides e principais interesses (ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD, 2000).

Nesse sentido, este capitulo objetiva analisar como tem sido a nossa interacdo com as
telas no ambito do consumo. Para alcangar tal objetivo, realizamos uma entrevista para
descobrir se as pessoas estdo propensas a gastar muito tempo diante das telas e, diante do
cenario pandémico, se o indice de compras on-line subiu ou diminuiu e se as ideias de Tiburi

(2011) e Bauman (2008) tem se intensificado na atualidade.

Realizou-se uma pesquisa nas redes sociais para que pudéssemos identificar o perfil
dos consumidores, suas preferéncias, formas de compra, tempo gasto utilizando as redes

sociais, se a pandemia influenciou na quantidade de compras, se as pessoas estao adeptas a
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conhecerem alguém pelos aplicativos ou se estdo propensas a se desconectar rapidamente e
sem conversar, além disso, a pesquisa visa entender se essa logica repercute no ambito da
compra dos produtos. Para isso, foi elaborado um questionario que encontra-se no Apéndice

A, desta monografia. O questionario foi elaborado utilizando a plataforma do site forms.app.

A pesquisa se deu de forma on-line e foi compartilhada utilizando grupos do
aplicativo de mensagens Whatsapp e através do aplicativo Instagram. A pesquisa foi iniciada

no dia 04/08/2022 e encerrada no dia 06/08/2022.

Ao todo, foram 98 visualizacdes e 52 respostas, cerca de 53,06% em relagdo ao
nimero de visualizagdes. Foi possivel observar que o tempo médio gasto pelos respondentes
foi de 2 minutos e 51 segundos. Entre os respondentes, 35 pessoas (67,31%) utilizaram as

telas dos telefones moveis e 17 (32,69%) responderam por meio das telas dos computadores.

Com relagdo a cidade de moradia dos respondentes observou-se que 46 pessoas
residem em Uberlandia (MG), dois em Belo Horizonte (MG), um de Jaboticabal (SP), um no
Rio de Janeiro (RJ), um em Vitoria (ES), e um em Portugal.

Conforme apresentado no Grafico 1, entre os respondentes, 31 se autodeclararam
como do sexo feminino, o que corresponde a 59,6%, e 21 homens, 40,4% do total. Cabe

salientar que todos os entrevistados responderam a esse questionamento.

GRAFICO 1 - Niimero de Entrevistados por Género

Numero de Entrevistados por Género

Total de 52 respostas

@ Feminino @ Masculino

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.
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Quanto ao nivel de escolaridade dos entrevistados, obteve-se 50 respostas, sendo que
a maior parte deles estdo cursando ou que ja concluiram o ensino superior. Identificou-se que
21 pessoas estdo cursando o ensino superior (42%); 18 pessoas possuem 0 ensino superior
completo, o que representa 36% do total de respondentes; dez individuos responderam ter
concluido o ensino médio, representando 20% e apenas um respondente assinalou a

alternativa do 5° ao 9° ano do ensino fundamental, o que representa 2% do total.

GRAFICO 2 - Nivel de Escolaridade dos Entrevistados

Nivel de Escolaridade dos Entrevistados

Total de 50 respostas

Superior Completo 18
Superior 21
Cursando

Ensino Medio
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da 52 ao 9° ano do . 1
ensino

Escolaridade

Até a 42 série do
ensino
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Quantidade de pessoas

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

O grafico 3 refere-se a faixa etaria dos entrevistados. A este questionamento obteve-se
52 respostas. Os dados mostram que a maior parte dos respondentes tém entre 25 a 34 anos.
Foram identificados 17 respondentes na faixa etaria de 25 a 29 anos (32,69%); onze com
idade de 22 a 24 anos (21,15%); dez entre 30 e 34 anos (19,23%); oito com idade entre 18 e
21 anos (15,38%); cinco pessoas entre 35 e 39 anos (9,62%) e uma pessoa que se

autodeclarou ter entre 40 ¢ 49 anos de idade (1,92%).

Ou seja, um publico predominantemente composto por jovens e adultos, refor¢ando o
perfil da geracdo que fica mais tempo conectada, que de acordo com as ideias apresentadas
por Tiburi (2011), realiza suas compras por meio das telas e que consomem mercadorias,

ideias, sonhos e desejos de forma virtual.
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GRAFICO 3 - Faixa Etiria dos Entrevistados

Anos

Faixa Etaria dos Entrevistados

Total de 52 respostas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

Sobre o tempo didrio que os entrevistados passam utilizando as redes sociais o grafico

4 revela que 75% dos consumidores das telas que foram entrevistados passam pelo menos

duas horas por dia utilizando as redes sociais; 31% dos entrevistados passam de duas até trés

horas por dia; 29% passam mais de quatro horas por dia e, 15% ficam conectados de trés até

quatro horas por dia, podendo chegar a tempos muito superiores aos estipulados pela

pesquisa.

GRAFICO 4 - Tempo Diario Utilizado pelos Entrevistados nas Redes Sociais

Quantidade de pessoas

Tempo Diario Utilizado pelos Entrevistados nas Redes Sociais.

Total de 52 respostas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.
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Tais dados indicam que a propensao das pessoas estarem conectadas e consumindo
fotos, videos, conversando e postando sobre suas vidas ¢ elevada e condiz com as ideias de
Bauman (2008) e Tiburi (2011) no que concerne a ser visto, notado e se tornar, também,

pessoa mercadoria.

Tal dado, revela ainda onde estd a ateng¢do das pessoas, elemento fundamental para
qualquer processo de compra e consumo, pois os anuncios sdo direcionados para onde esta
esse elemento, que, de acordo com a pesquisa realizada, permeia intensamente nas redes

sociais.

Outro ponto ¢ que se nas redes sociais hd uma grande concentra¢do de imagens, de
pessoas e de vidas perfeitas, logo, sera que esse mesmo indicador de consumo vale para os
produtos on-line? Ou seja, qual o grau de importancia possui a beleza de um produto para

influenciar no processo de decisdo de compra de um consumidor on-line?

Para descobrir a resposta questionou-se os entrevistados sobre o que chama a atencao
ou o que eles buscam como elemento importante a ser considerado na hora de realizar uma

compra pela internet.

Conforme se observa no Grafico 5, as principais caracteristicas destacadas pelos pelos
entrevistas na hora da aquisi¢do de produtos pela internet foram a qualidade do produto; o
tempo de entrega; a boa descricdo do produto; as formas de pagamento; o atendimento; a

imagem do site, considerando-a como bela, apresentavel, bonita, bem como qualidade e a cor.

A este questionamento, de multipla escolha e considerando o grau de importancia dos
aspectos elencados, 51 pessoas responderam. E a caracteristica mais importante apresentada
foi a confiabilidade com 43 marcagdes, em segundo a qualidade do produto e, em terceiro
lugar, o tempo de entrega. Estes, representam, respectivamente, 84%, 53% e 48% das taxas

de marcagao.
As demais caracteristicas obtiveram menos de 29% da taxa de marcacdao. O fator

atendimento obteve apenas 22% das taxas de marcacdo, com apenas 11 votos. A beleza e a

imagem do produto obtiveram 20% das marcacdes e o quesito cor foi considerado por 6%.
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Tais dados indicam que a beleza do produto ndo parece ser tdo relevante no processo de

compra on-line.

GRAFICO 5 - Caracteristicas Consideradas no Ato da Compra

Caracteristicas Consideradas pelos Entrevistados no Momento da
Compra pela Internet

Total de 51 respondentes em respostas de multipla escolha, iniciando pela escolha do mais importante

Site confiavel 43
Qualidade do produto
Tempo de entrega
Descricao

Formas de pagamento
Atendimento

Imagem e beleza

Cor

50

Quantidade de votos em ordem de prioridade

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

Contudo, para um site passar a confianga que a maioria dos entrevistados esperam, ¢
necessario estar bem apresentavel. O fator confiabilidade esta intrinsecamente ligado ao fator
da imagem, ndo apenas a imagem de um produto mas, também, a imagem do site, a
configuragdo da plataforma, as cores, a configuragdo dos anuncios, todos precisam de
elementos atrelados a imagem. Assim, confianca e imagem estdo interconectados, por mais

que ndo parecam.

O grafico 6 revela os fatores que encerram definitivamente, uma relacao de compra
entre os entrevistados consumidores € um site. Ao todo, foram 51 respondentes os quais
tinham a opc¢do de assinalar mais de uma op¢ao apresentada. Os mesmos destacaram que
deixariam de comprar num sife ou loja virtual se o produto nao chegar ou se for diferente do

que foi pedido; devido a qualidade do atendimento; e se o produto chegar com defeito.
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Ou seja, 71%, 41% e 27% respectivamente para os itens apresentados. Isso significa
que se um produto ndo chegar até um cliente, tal fato ¢ capaz de fazer com que este nunca
mais compre em um site, mostrando que o fator confiabilidade é extremamente importante

para que os produtos sejam vendaveis.

De acordo com a pesquisa, o fator atendimento ¢ importante, porém, ao analisar os
graficos 5 e 6, estes revelam que, diante tantos outros fatores de escolha, o atendimento nao ¢
a principal causa considerada pelos consumidores do comércio virtual, mas, possui
importincia suficiente para que estes nunca mais comprem caso o atendimento seja mal

sucedido.

GRAFICO 6 - Fatores que Encerrariam uma Relacio de Compra Definitivamente

Fatores que Encerrariam uma Relagao de Compra
Definitivamente

Quantidade de 51 respostas
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ou produto diferente do defeito
que foi pedido

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

A relagdo de preferéncia dos entrevistados quanto a comprar de forma on-line ou
presencialmente pode ser analisada no grafico 7. A este questionamento obteve-se 51
respostas, 27 respondentes (53%) assinalaram que depende do produto, 18 (35%) pessoas

preferem realizar compras on-line e 10 (20%) preferem realizar compras presencialmente.

De acordo com os resultados, pode-se observar que a tendéncia das pessoas tem sido

pelas compras on-line. Constatou-se que 53% respondentes assinalaram que depende do
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produto, ou compram ou ja compraram pela internet. De acordo com estudos do marketing
sensorial, as pessoas s0 irdo frequentar alguma loja fisica para sentir, tocar, conhecer algum
produto, o que revela ainda a importancia das lojas fisicas mas uma grande propensdo e

aceita¢do da dinamica de consumo on-line.

Juntando que as 27 pessoas que consideram que “depende do produto” e as 18 que
preferem comprar de forma on-line, obtém-se que 45 pessoas ou compram ou ja compraram
pela internet, ou seja, 88,23% de aceitagdo por esta forma de consumo. Este dado revela forte
tendéncia de aceitagdo do mundo liquido, mas serd que essas caracteristicas também
repercutem na esfera dos relacionamentos? Para refletir sobre esta inquietacdo, foi
questionado aos entrevistados se os mesmos ja utilizaram as redes sociais para marcarem

encontros com outras pessoas.

GRAFICO 7 - Forma de Preferéncia de Compra pelos Entrevistados

Forma de Preferéncia de Compras pelos Entrevistados

Quantidade de 51 respostas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

O gréafico 8 mostra que 36 pessoas (65,5%) dos 51 respondentes j4 marcaram algum

encontro pela internet utilizando as redes sociais; sete (12,7%) pessoas ja marcaram varios
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encontros. Sendo assim, 78,2% dos respondentes ja marcaram algum encontro por meio das

redes sociais.

Das 12 pessoas que nao marcaram nenhum tipo de encontro via redes sociais, apenas
trés (5,5%) nado o fizeram por medo, ou seja, estas estdo propensas a marcarem algum dia, a
medida que forem convencidas pelo mercado de consumo on-line que o medo pode se
transformar em coragem e aceitagdo do mundo-liquido moderno, o que corresponde as ideias

de Bauman (2001).

GRAFICO 8 - Quantidade de Pessoas que Marcaram algum Encontro pela Internet

Quantidade de Entrevistados que ja Marcaram Algum Encontro Pela
Internet Utilizando a Plataforma Tinder ou as Redes Sociais.

Quantidade de 51 entrevistados que responderam, sendo multipla escolha, obtendo 55 respostas

Tenho medo

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

Sendo assim, pode-se considerar que sim, as pessoas estdo propensas a comprarem € a
se relacionarem pelo sistema on-line, estando adeptas a essa dindmica de consumo, seja de

pessoas ou produtos.

Mas, apesar de marcarem encontros pela internet, estes podem ser frustrantes,
repercutindo em experiéncias que inviabilizam novos encontros, sera que as pessoas
acreditam que podem encontrar um amor através da internet? O grafico 9 apresenta os dados

obtidos a este questionamento.
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De acordo com o resultado apresentado ao questionamento, sobre acreditar ou ndo em
relacionamentos realizados por meio de aplicativos, o grafico 9 apresenta que, entre os 51
respondentes sobre este questionamento, 30 pessoas consideram que podem encontrar um

relacionamento através dos aplicativos (58,8%), enquanto 21 responderam que nao acreditam
(41,2%).

GRAFICO 9 - N°. de Entrevistados que Acreditam em Relacionamentos por Aplicativos

Numero de Entrevistados que Acreditam ou Nao em Relacionamentos por
meio de Aplicativos

Quantidade 51 respostas

@ Sim
@® Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

O gréfico 10 refere-se a forma como os entrevistados lidam com questdes dificeis nos
relacionamentos contemporaneos, via on-line, obteve-se 51 respostas, sendo que os
respondentes podiam assinalar mais de uma resposta, o que fez com que obtivéssemos um

total de 53 respostas.

Dentre elas, 22 (43%) indicam que os entrevistados preferem se afastar quando sao,
de alguma maneira, decepcionados, ao invés de conversar e resolver. Obteve-se, ainda, trés
respostas (6%) que indicam que eles, os respondentes, sdo desapegados e preferem excluir e

bloquear o contato, ao invés de tentar resolver.

Logo, 25 pessoas, preferem nao resolver, deixar a situacdo como esta e fingir que nada

existiu, isso corresponde a 45,9% das pessoas que assinalaram a essa resposta. Observa-se
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pelo grafico que 49% das respostas, ou seja, quase a metade das pessoas estdo aptas ao
mundo liquido, ndo se importando se as relagdes sociais irdo durar. E exatamente o reflexo do
que Bauman (2001) apresenta referente a dura¢ao dos vinculos na modernidade liquida e do

tempo pontilhista.

Para Bauman (2001), essa dinamica se perpetua em todos os tipos de relagdes, sejam
de amizades, de relacionamentos familiares e/ou amorosos, vinculos empregaticios, ou seja,
estamos nos tornando sujeitos descartaveis, no deposito de pessoas que nao foram vendaveis

o suficiente para manter uma relagdo social.

GRAFICO 10 - Forma de Reagir as Questdes nos Relacionamentos
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Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

O grafico 11 apresenta uma analise do nimero de pessoas que compraram pela
internet no periodo de janeiro de 2020 a julho de 2022. A questdo levantada sobre a
quantidade de compras realizadas utilizando a internet objetivou identificar se a pandemia
contribuiu para aumentar a relagdo das pessoas com as telas e a aceitagdo quanto ao consumo
virtual, visto que, no cenario pandémico, as pessoas tiveram que ficar trancafiadas em suas

residéncias em prol de conter a disseminacao do virus.
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Mesmo que a situagdo econdmica do Brasil ndo tenha evoluido, devido a varios
fatores como o numero de desempregos, as respostas apresentam um comportamento de
consumo intensamente aceitavel no que se refere as compras on-line. De 52 respostas obtidas,
apenas uma pessoa ndo efetuou compras pela internet no periodo, o que representa 1,9% das
respostas e 51 respondentes compraram, representando 98,1% das respostas, ou seja, o

cenario pandémico contribui para o comportamento on-line e favoreceu o consumo virtual.

GRAFICO 11 - Niimero de Entrevistados que Compraram pela Internet

Numero de Entrevistados que Realizaram compras pela Internet (jan.
/2020 a jul./2022)

Total de 62 respostas

Nao compraram
1,9%

Compraram
98,1%

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

Mas, se o consumo virtual foi favorecido durante a pandemia, qual foi o nimero de

compras realizadas no mesmo periodo pelos respondentes?

De 50 respostas obtidas, o grafico 12 retrata que apenas duas pessoas compraram
somente uma vez no periodo, representando 4%. Outras 22 pessoas compraram entre duas a
cinco vezes, o que representa 44%. Com 14%, sete pessoas compraram entre seis € 0ito vezes

e 19 pessoas compraram mais de nove vezes, ou seja, 38%.

Entretanto, mesmo que o maior nimero de compras tenha sido entre duas e cinco, o

grafico revela que 26 pessoas compraram de seis a mais de nove vezes, ou seja, 52% dos
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respondentes compraram mais de seis vezes durante o periodo, o que comprova que a

pandemia nao interferiu na diminui¢do do consumo on-line.

GRAFICO 12 - Niimero de Compras On-line Realizadas pelos Entrevistados

Numero de Compras On-line Realizadas pelos Entrevistados (jan.
12020 a jul./2022)

Quantidade de 50 respostas

1 compra 2
2abcompras 22
6 a 8 compras 7
mais de 9 19
0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

Entre os 50 entrevistados, apenas um afirmou morar sozinho. Para os que moram com
outras pessoas, familiares ou ndo, foi questionado ainda sobre o nimero de pessoas que
realizaram compras pela internet no periodo de janeiro de 2020 a julho de 2022. Conforme

observa-se no grafico 13, foram obtidas 49 respostas.

O numero de entrevistados que afirmaram morar com outras pessoas corresponde a 49
respondentes. Destes 39 (79,60%) afirmaram que as pessoas que residem com eles
compraram via on-line ¢ dez (20,40%) afirmaram que os demais moradores da casa ndo

realizaram compras via internet no periodo que se estabeleceu para a pesquisa.
Os dados revelam que a pratica de compras pela internet também se faz presente junto

aos que residem junto com os entrevistados. Tal fato refor¢a o novo héabito de consumo que

tem ganhado, cada vez, adeptos no Brasil.
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GRAFICO 13 - Residentes no mesmo domicilio dos entrevistados que compraram pela

Internet

Quantidade de Pessoas que Moram no mesmo Domicilio dos
Entrevistados e que Compraram pela Internet (Jan./2020 a jul./2022)

Quantidade de 49 respostas

N&o
20,4%

Sim
79,6%

Fonte: Elaborado pela autora (2022) - Pesquisa On-line, 2022.

Tais dados revelam ainda, um novo e importante comportamento dos consumidores
que tém utilizado, cada vez, as redes sociais, a internet para comprar e desenvolver seus

relacionamentos, sejam eles sociais ou afetivos.
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CONSIDERACOES FINAIS
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos estudos apresentados, ¢ possivel perceber que a atengdo das pessoas
realmente tém se concentrado nas telas e que as pessoas estdo cada vez mais propensas a
adquirirem um relacionamento on-line. Tal relacionamento reforca as novas formas de

relacdes sociais e, inclusive, de relacdes amorosas e encontros.

Ao mesmo tempo em que as telas possibilitam as relagdes sociais, estas tém sido
substituidas por vitrines tecnoldgicas, onde o cardapio de pessoas ¢ validado pela
demonstracdo de seus egos em imagens e em videos, na busca incessante pela auto afirmagao
e pelo relacionamento ideal, comprando pessoas como se elas fossem mercadorias

recomodificadas.

Reforg¢am, ainda, que a vontade de resolver os problemas nas relagdes sociais tem sido
praticamente a metade da vontade de simplesmente se afastar, em um processo que aos

poucos se acelera mais.

Por fim, as relagdes com as telas favorecem o crescimento do comércio € do consumo
virtual, expandem as fronteiras e apresentam oportunidades na relagdo empresa X
consumidor, a0 mesmo tempo em que contribui para exclusdes sociais devido a
escalabilidade nao abranger todas as pessoas, mesmo diante de um leque maior de

possibilidades quando se compara ao consumo presencial.

Nem mesmo o cenario pandémico foi capaz de frear as relagdes que transitam na
esfera do tempo pontilhista, pois, consumimos antes mesmo de experimentar, através das

fotos, das imagens, dos videos, das telas.
Assim torna-se necessario refletir que dentre as imensas possibilidades do mundo

virtual € preciso ter consciéncia e atencdo em sua utilizacdao, a fim de evitar prejuizos em

nossas vidas.
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APENDICE A - PESQUISA SOBRE CONSUMO ON-LINE E RELACOES SOCIAIS

QUESTIONARIO ADOTADO NA PESQUISA

1- Qual seu sexo?

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Prefiro ndo responder

2- Qual sua escolaridade?
() até a 4* série do ensino fundamental
( ) da 5% a0 9° ano do ensino fundamental
( ) Ensino Médio cursando
( ) Ensino Médio completo
() Superior cursando
() Superior completo

( ) Pés-graduacao

3- Qual sua faixa etaria?
( ) 18-21 anos
( ) 22-24 anos
() 25-29 anos
( ) 30-34 anos
() 35-39 anos
() 40-49 anos
() 50-59 anos

( ) 60+ anos
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4- Quanto tempo vocé acha que passa diariamente acessando as redes sociais?
(Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, Pinterest). A soma aproximada de todos.

( ) até 1 hora por dia

( ) 1 até 2 horas por dia

() 2 até 3 horas por dia

( ) 3 até 4 horas por dia

( ) mais de 4 horas por dia

5- Vocé realizou alguma compra pela internet no periodo de jan/2020 a jul/2022?

( )sim( )ndo

6- Das op¢odes abaixo, na sua opinidio, 0 que vocé considera o mais importante em um
produto quando realiza uma compra na internet?

() Ser belo, apresentavel, bonito, imagem com qualidade

( ) Um site de confianca

( ) Tempo de entrega

( ) Qualidade do produto

( ) Atendimento

( ) Formas de pagamento

() Cor

() Ter uma boa descrigao

7- Dos fatores abaixo, vocé nio compraria nunca mais em uma loja on-line se? (assinale
0 mais importante, que te traria uma decisao definitiva).

() O produto nao chegasse ou tivesse pedido um produto e chegou outro

( ) O atendimento fosse ruim

() O produto chegasse quebrado

8- Vocé ja marcou algum encontro pela Internet utilizando a plataforma Tinder ou as
redes sociais?

() sim

( )nao

( ) varios

( ) tenho medo
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9- Vocé acredita que os aplicativos de relacionamento podem trazer o "amor da sua
vida?"
() sim

( ) ndo

10- Vocé prefere comprar on-line ou presencial?
() on-line
( ) presencial

() depende do produto

11- Se alguém te decepciona vocé considera mais facil...
( ) me afastar
( ) conversar e resolver

() excluir ou bloquear e vida que segue

12- Se vocé realizou alguma compra pela internet de jan/2020 a jul/2022, vocé acredita
que efetuou quantas compras on-line nesse periodo?

()1so

()2a5

( ) 6 a 8 (amo uma comprinha on-line)

() mais de 9 - Shopee me segura!

13- As pessoas que moram com vocé compraram na internet de jan/2020 a jul/2022?
() sim
( )ndo

( ) apenas eu moro em minha residéncia

58



