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Resumo

Objetivo: Este trabalho tem como objetivo compreender o reconsumo dentro do contexto da felicidade
proporcionada pela repercussio social positiva de experiéncias publicadas nas redes sociais. Método:
Uma pesquisa qualitativa foi conduzida através de entrevistas semiestruturadas com 17 usudrios ativos
do Facebook convidados a dialogar enquanto navegavam em suas contas pessoais. Como forma de apre-
ciacdo dos dados, utilizou-se a andlise tematica, que gerou trés unidades tematicas, cinco temas, oito
subtemas e quarenta codigos. Resultados: Os discursos mostraram que, de fato, elogios e retorno posi-
tivo nas fotos aumentam a felicidade e sdo grandes propulsores motivacionais ao reconsumo, assim
como revelam que essa acdo estd imersa em questdes sociopsicologicas, como a busca pelo reconheci-
mento e prestigio. Evidencia-se, assim, que o uso das redes sociais esta diretamente atrelado as relacdes
interpessoais, a felicidade e ao consumo. Contribui¢ées: O artigo visa a contribuir teérica e empirica-
mente com o conhecimento produzido sobre o comportamento do consumidor nas redes sociais e a psi-
cologia do consumidor, além de fornecer, tacitamente, diretrizes as marcas, que desejam entender me-
lhor o publico, para desenvolver seu gerenciamento de marketing, de produto, de servico e/ou de cam-
panhas publicitarias.

Palavras-chave: Felicidade; Experiéncias; Consumo; Reconsumo; Facebook

Abstract

Objective: This work aims to understand reconsumption within the context of happiness provided by
the positive social repercussion of experiences published on social networks. Method: A qualitative re-
search was conducted through semi-structured interviews with 17 active Facebook users invited to talk
while browsing their personal accounts. Thematic analysis was used as a way of assessing the data,
which generated three thematic units, five themes, eight subthemes and forty codes. Results: The
speeches showed that, in fact, praise and positive feedback in the photos increase happiness and are
great motivational drivers for reconsumption, as well as revealing that this action is immersed in soci-
opsychological issues, such as the search for recognition and prestige. Thus, it is evident that the use of
social networks is directly linked to interpersonal relationships, happiness and consumption. Contri-
butions: The article aims to contribute theoretically and empirically with the knowledge produced
about consumer behavior on social networks and consumer psychology, in addition to providing tacitly
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guidelines to brands that wish to better understand the public to develop their marketing, product and
service management and/or advertising campaigns.
Keywords: Happiness; Experiences; Consumption; Reconsumption; Facebook

1. Introducao

As redes sociais se tornaram, nos ultimos anos, um dos principais meios de comunicacdo. Seja
para facilitar as relagdes sociais, seja para fins de engajamento social, o ponto central é a interagao entre
0s amigos e a obtengao de informacgdes que, em geral, vém em formato de fotos, videos e textos (Ellison
& Boyd, 2013). A expansao no uso dessas ferramentas online estimula e influencia comportamentos in-
dividuais ou grupais em multiplos contextos, inclusive no ato de consumo (Barasch, Diehl & Zauberman,
2018). Assim, entre outras finalidades, essas comunidades virtuais oferecem aos seus usudrios a opor-
tunidade de compartilhar as posses que os cercam e as experiéncias que os definem (Belk, 2013).

Partindo-se da teoria de que as experiéncias constroem a vida das pessoas e as definem como
sujeitos (Van Boven & Gilovich, 2003; Carter & Gilovich, 2012), a exposi¢ao desse tipo de consumo faz-
se presente ndo somente no ambiente fisico, mas também no virtual. Isto se deve, provavelmente, ao
fato de que as pessoas se sentem mais felizes ao compartilharem suas experiéncias do que suas posses
(Van Boven, Campbell & Gilovich, 2010; Caprariello & Reis, 2012; Moore, 2014). Compartilhar momen-
tos pessoais com aqueles que nio estavam presentes no instante da experiéncia vivifica o humor dos
que a vivenciaram, assim como amplia o significado da situa¢do na qual estiveram (Reis, Smith, Carmi-
chael & Caprariello, 2010), contribuindo, dessa forma, com a felicidade que os individuos obtém de suas
relacdes interpessoais (Barasch et al.,, 2018).

Apesar dos eventuais beneficios provenientes desse compartilhamento, ha um viés negativo re-
lacionado a exposicdo em redes sociais (Caprariello & Reis, 2012; Barasch et al,, 2018). Aqueles que
tiram fotos com o objetivo precipuo de compartilhd-las nas midias tém o prazer proveniente das expe-
riéncias reduzido, devido a diminuicdo do seu envolvimento pessoal durante a realiza¢cdo da vivéncia.
Isto ocorre porque os individuos se preocupam, de forma intensa, com a imagem que estdo transmitindo
a terceiros e com a repercussao social decorrente desta (Barasch et al,, 2018).

Gilovich e Gallo (2020), por meio de uma revisdo dos estudos mais relevantes sobre compras
materiais e experienciais, destacam a influéncia, positiva ou negativa, do compartilhamento de experi-
éncias online/offline na formacao psicolégica do individuo, bem como a maneira como esse comparti-
lhamento interfere na felicidade, no prazer e no bem-estar. Todavia, ndo ha evidéncias de pesquisas
nesse campo que busquem averiguar a atuac¢io de tal dindmica para o consumo, isto é, de que maneira
os beneficios e os maleficios do compartilhamento de experiéncias podem atuar ndo somente no ambito
sociopsicolégico do sujeito, mas também no seu comportamento de consumo reiterado da mesma expe-
riéncia.

Portanto, o objetivo do presente estudo é compreender o reconsumo dentro do contexto da feli-
cidade proporcionada pela repercussdo social positiva de experiéncias publicadas nas redes sociais.
Para alcanca-lo, uma pesquisa qualitativa foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com
usudrios ativos do Facebook, utilizando-se a técnica autodriving (Pugh, 2010) e a analise tematica
(Brawn & Clarke, 2006) para apreciacao dos discursos. Os resultados apontam que a repercussao social
positiva nas publica¢des potencializa a felicidade e estimula o reconsumo, demonstrando que a dindmica
das redes estd imersa em aspectos interpessoais, emocionais e psicolégicos. Portanto, além desta intro-
ducio, este estudo divide-se em quatro se¢des. No referencial tedrico, sdo apresentados os conceitos
centrais sobre o tema de estudo. Na secdo de método, tem-se o processo de pesquisa para o alcance dos
objetivos tracados. Em seguida, os resultados sdo discutidos com base no arcabouco tedrico emerso da
literatura. Por ultimo, as consideragdes finais sdo relatadas.

2. Referencial tedrico

A fungdo precipua das redes sociais é promover a interacdo e a comunicacao entre pessoas em um
ambiente virtual. Nele, as multiplas ferramentas conferem um layout atrativo para que seus usos se tor-
nem um exercicio habitual. A exemplo do Facebook, os proéprios usuarios produzem o conteido do
site/aplicativo no instante em que publicam fotos, videos e textos. Por conseguinte, é notavel a presenca
de postagens que refletem o comportamento de consumo, como o compartilhamento de fotos de bens
adquiridos e das experiéncias vividas (Ellison & Boyd, 2013). As compras de bens materiais sdo aquelas
que almejam a obtencdo da posse e da propriedade de objetos por um periodo prolongado; ao passo que
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as compras experienciais sao intangiveis, variaveis e tém a finalidade de vivenciar uma situacdo (Carter
& Gilovich, 2012).

Convém ressaltar que a literatura também faz uma distincdo entre o que se entende por consumo
de experiéncia e experiéncia de consumo, demonstrando que esses termos sdo mais do que um mero
jogo de palavras. Para Pereira, Siciliano e Rocha (2015), a experiéncia de consumo nada mais é que toda
e qualquer compra corriqueira caracterizada pela simples troca entre consumidor e fornecedor, ou seja,
é a pratica de consumir no seu sentido mais absoluto. Enquanto isso, o consumo de experiéncia diz res-
peito a imersio do individuo na situagio do consumo. E o envolvimento emocional, sentimental e psico-
l6gico do sujeito com a experiéncia, a qual pode despertar sentidos distintos em pessoas diferentes gra-
cas aos seus multiplos significados (Pereira et al., 2015).

0 consumo de experiéncia, que aproxima a pratica do consumo ao ambito mais subjetivo e intan-
givel do ato, remete muito ao que sera exposto a seguir, no que se refere a como o consumo experiencial
esta intimamente ligado as questdes emocionais, em especial a felicidade - considerada uma emogao
primaria (Gilovich & Gallo, 2020; Gilovich, Kumar & Jampol, 2014; Carter & Gilovich, 2012; Caprariello
& Reis, 2012). Tal concepcao difere de outra tematica estudada por pesquisadores da drea de compor-
tamento do consumidor, que é a experiéncia do cliente. Segundo Becker e Jaakkola (2020) e Keiningham,
Aksoy, Bruce, Cadet, Clennell, Hodgkinson e Kearney (2020), a experiéncia do cliente é definida como
respostas ndo deliberadas e espontianeas a estimulos especificos, resultantes das interacées entre o con-
sumidor e a empresa por meio das suas ofertas e servicos.

Isto posto, no que concerne ao ato de vivenciar uma experiéncia, Bhatacharjee e Molginer (2014)
o classificam em duas categorias: ordindrio e extraordinario. As experiéncias ordinarias correspondem
as situacoes que ocorrem dentro da esfera cotidiana, repetindo-se rotineiramente e tendo como notéria
caracteristica a habitualidade, enquanto as extraordinarias representam eventos raros e pouco frequen-
tes, incomuns no dia a dia e excepcionais na vida dos individuos que as vivenciam.

Quadro 1 - Por que experiéncias trazem mais felicidade do que posses?

Justificativa Teoria Referéncia
. Os consumidores se arrependem mais por terem adquirido
Arrependi- N P ~ ao
mento um bem, gragas a sua natureza tangivel, do que por ndo terem Gilovich et al (2014)

adquirido uma experiéncia, por sua natureza intangivel.
O fato de que os bens ficarem a maior parte do tempo na
Adaptacdo posse de um individuo, com o tempo, o desejo pelo bem se
perde, devido a adaptacéo.
Uma maior possibilidade de conferir significados diversos as
experiéncias do que as posses, uma vez que a reflexdo sobre
Ambiguidade uma situa¢ao, em muitos casos, leva os individuos a olharem Carter e Gilovich (2012)
o lado positivo, mesmo que nio tenha saido conforme o pla-
nejado. Isso ndo é comum com posses.

Carter e Gilovich (2012) e Gilovich, Ku-
mar e Jampol (2014)

Van Boven e Gilovich (2003); Van Bo-
ven et al. (2010); Caprariello e Reis
(2010); Gilovich et al. (2014) e Gilovich
e Gallo (2020)

Gilovich et al. (2014); Bronner e Hoog
(2018) e Gilovich e Gallo (2020)

O compartilhamento de experiéncias com outras pessoas, em
contraste a situagdes solitarias ou aquisicoes de objetos ma-
teriais, é veiculo substancial para a felicidade.

Interagao So-
cial

Os individuos sdo a soma de suas experiéncias, ndo de suas
Identidade/Self  posses. Assim, estdo mais inclinados a se sentirem felizes por
algo que compde o seu eu.
O fato de as experiéncias estarem mais associadas a identi-
Comparacio dade dos sujeitos, estas estdo menos propensas a gerar com-  Gilovich et al. (2014); e Gilovich e Gallo
Social paragdo social do que as posses, o que influencia diretamente (2020)
na felicidade e no bem-estar.

Fonte: elaborado pelos autores.

Em consonancia com Bhatacharjee e Mogilner (2014), alguns estudos apontam que as experién-
cias sdo capazes de prover uma felicidade mais duradoura e de maior intensidade, comparada aquela
depreendida da posse de bens materiais (e.g. Van Boven & Gilovich, 2003; Carter & Gilovich, 2012; Gilo-
vich, Kumar & Jampol, 2014; Bronner & Hoog, 2018). Em outras palavras, vivenciar experiéncias torna
as pessoas mais felizes do que obter posses. Seguindo esta linha de raciocinio, a literatura mune-se de
razdes que justificam a premissa acima destacada. Dentre elas, podem ser elencadas: arrependimento
da compra de bens materiais, habituacao/adaptacdo aos bens materiais, ambiguidade, interac¢do social,
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identidade/self e comparacao social. O Quadro 1 apresenta as razdes apontadas na literatura.

Cabe destacar que, apesar do crescente interesse da academia por estudos voltados a felicidade
devido a ampla possibilidade de discussdo, ndo ha um consenso definitivo sobre o seu conceito. Para a
Economia, o conceito de felicidade esta atrelado ao bem-estar subjetivo (Torres, Pereira & Santos,
2012). De maneira complementar, este campo de pesquisa também associa a felicidade a obtencao de
bens materiais, isto é, quanto mais situacdes de consumo material o individuo tiver, mais feliz ele se
sentira (Caselani, 2004).

Ja para a Psicologia, a felicidade, além de ser considerada como uma emogdo béasica ou primaria
por diversos autores clssicos (e.g. Izard, 1971; Tomkins, 1984; Fridja, 1986), também é vista como uma
condicdo momentanea, passageira, um ideal a ser perseguido pelo sujeito, especialmente quando ha a
volta ao estado de insatisfacdo (Perez, 2004). Em oposi¢cdo ao campo da Economia, pesquisadores da
area de Psicologia entendem que o consumo de experiéncias provoca mais felicidade do que bens, pois,
dentre outros motivos, conforme ja explanado, o compartilhamento de experiéncias promove melhores
conexoes e relacdes interpessoais (Ver Quadro 1).

No que concerne a area de Midias Sociais, alguns estudos ja trataram dos efeitos causados pelo
compartilhamento de experiéncias, através de fotos, nas redes sociais. Esse exercicio de exposi¢cdo da
intimidade, outrora limitada a um circulo pessoal mais restrito, ganha novas dimensdes e consequéncias
com os emergentes recursos audiovisuais e interativos (Sibilia, 2015). Moore (2014) sugere que a auto-
estima dos individuos pode ser afetada quando estes compartilham informacao sobre compras que po-
dem estigmatiza-los, a exemplo dos bens materiais que, por vezes, transmitem uma estereotipada ima-
gem consumista, futil e superficial.

Por outro lado, as experiéncias refletem imagens bem mais atraentes aos que aspiram a uma ve-
lada exposicao dos seus habitos de consumo. Ainda que o conceito de compra material seja diferente do
de compra materialista, os bens sdo estigmatizados nesse sentido, e, em razio do receio de ser alvo de
julgamentos, a autoestima daqueles que os compartilham pode diminuir (Van Boven etal., 2010; Capra-
riello & Reis, 2012; Moore, 2014). Na esteira dessa discussdo, Zhang, Li, Gu e Luo (2020) e Duan e Dho-
lakia (2018) afirmam que, no ambito das redes sociais, os usudrios preferem compartilhar experiéncias
justamente por conta de uma aprovagao ou repercussao social positiva - gerada pelas curtidas e comen-
tarios - que ndo seria conquistada da mesma forma, caso fossem bens materiais.

Para Barash, Diehl e Zauberman (2018), tirar fotos com o objetivo de compartilhar com outros
aumenta mais a felicidade proveniente da experiéncia vivida do que quando se tem apenas o propoésito
de guarda-las para a memoria, especialmente quando a repercussao social é positiva. Caprariello e Reis
(2012) também afirmam que o compartilhamento de experiéncias com terceiros pode ser benéfico ao
ponto de levar os individuos a valorizarem mais as experiéncias do que as posses.

Apesar dos ganhos decorrentes das interagdes entre sujeito, publicacdo e amigos, ha que se falar
dos efeitos negativos oriundos dessa dindmica. Ansiedade, pressdo e preocupacio sio sensac¢des expe-
rimentadas por aqueles que vivenciam uma experiéncia e tiram fotos com o fim de compartilha-las com
amigos (Barasch et al,, 2018). Mostrar-se bem, expor-se de modo favoravel e passar imagens positivas
com a finalidade de se sentir acolhido pelo meio social sdo a tonica subjacente as publica¢des online
(Jain, Belk, Ambika & Pathak-Shelat, 2020), e isso pode acabar gerando certo desconforto quanto a ex-
pectativa de retorno dos amigos (Belk, Ger & Askeergard, 2003).

No entanto, a despeito desses sentimentos nocivos ao préprio self, os individuos continuam a uti-
lizar as redes sociais e persistem em publicagdes e exposicoes de suas vidas, visto que a busca por uma
repercussio positiva, traduzida por reconhecimento ou destaque, parece se sobrepor as desvantagens
inerentes ao jogo de postagens. Tal dinamica pode ser entendida como um agradavel desconforto (Belk,
et al,, 2003). Esse conceito, em um primeiro momento, foi tratado por Campbell (1987), no ambito do
desejo do consumidor, que apresentou um modelo em forma de ciclo vicioso: antecipa¢do, consumacao,
desapontamento e desejo renovado por outro objeto. Apesar de ndo ter como foco o ambiente virtual,
esse modelo pode ser aplicado, em sentido figurado, para explicar a dinAmica dos usuarios nas redes
sociais.

Ademais, o compartilhamento de experiéncias em ambientes virtuais também pode provocar ou-
tros efeitos. Consequéncias sociopsicolégicas como repercussdes na felicidade e nas relacdes interpes-
soais sdo apenas a ponta do iceberg, visto que numerosas sdo as particularidades e subjetividades de
cada individuo. Acredita-se que tais implicacdes também guardam relagdes intrinsecas com o compor-
tamento de consumo, ja que os proprios objetos das publicacdes, bens e experiéncias, sdo resultantes de
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atos de compras.

0 questionamento que permeia tal estudo refere-se justamente ao modo como essas caracteristi-
cas (felicidade, interacdo social e repercussao social positiva), em conjunto, podem confluir para o con-
sumo (ou reconsumo). A acdo preliminar a postagem é o consumo, o qual posteriormente conduz a ou-
tras interacdes sociais por meio das publica¢des. A reducdo ou a intensificacdo da felicidade é uma das
consequéncias. No entanto, pode-se esperar que exista outro resultado em potencial, o reconsumo, a
medida que uma repercussao social positiva possa funcionar como um refor¢o para viver novamente
aquela experiéncia de consumo. Esse reconsumo, que ocorre de forma voluntaria, pode ter o intuito de
adquirir novas perspectivas (Russel & Levy, 2012), mas pondera-se, aqui, sobre a possibilidade de este
ter sido motivado pelas interacdes interpessoais promovidas nas redes sociais.

3. Método

Para atingir o objetivo do estudo, utilizou-se uma abordagem de pesquisa qualitativa. Optou-se
por esta abordagem, pois a pesquisa ndo pretende testar uma teoria especifica, nem seguir uma rota
dedutiva, como é comum em pesquisa de cunho quantitativo. Este estudo, portanto, pretende explorar
o fendmeno através da compreensao e interpretacdo de experiéncias vividas pelos sujeitos da pesquisa.
Para os propositos especificos do estudo, as entrevistas individuais semiestruturadas foram seleciona-
das como método de coleta de dados (Krueger, 1998).

A entrevista, portanto, seguiu um fluxo planejado. Primeiramente, se apresentou e explicou, aos
sujeitos da pesquisa, o objetivo do didlogo. A introduc¢ao da entrevista foi propositadamente muito geral,
a fim de ndo influenciar os participantes a respostas previamente pensadas. Inspirado no estudo de For-
tis (2015), apos a fase introdutdria da entrevista, os participantes foram convidados a recordar sua ul-
tima experiéncia vivida e compartilhada no Facebook, descrevendo o destino, a duragdo, a natureza da
experiéncia, entre outros detalhes. Isso foi feito com o objetivo de capacita-los a lembrar, em termos de
comportamentos, opinides e sentimentos, o que ocorreu antes, durante e depois das postagens de suas
experiéncias pessoais e prepara-los para a entrevista propriamente dita.

Posteriormente, os participantes foram solicitados a acessar sua conta pessoal do Facebook. A
metodologia de usar a propria conta pessoal do entrevistado foi uma estratégia inspirada em estudiosos
de midias sociais. Para Pugh (2010), a técnica autodriving, que consiste em navegar no préprio perfil
durante a entrevista, facilita sobremaneira a recordacdo de experiéncias, pois os individuos tém a pos-
sibilidade de trazer para o ambiente da conversa suas fotos e videos pessoais. As motivacdes para esco-
lha e compartilhamento de experiéncias, a interacdo em rede social, a repercussao social (curtidas, co-
mentarios e compartilhamentos) com os amigos, os sentimentos pré e pds-postagem e o comporta-
mento de consumo estiveram presentes nos questionamentos e nos relatos.

A construcdo do corpus seguiu um critério de selecdo intencional dos participantes da pesquisa.
Segundo Bryman (2008), na selecdo intencional, recrutam-se participantes relevantes para as entrevis-
tas. Esta pesquisa elencou dois critérios para a escolha dos participantes. O primeiro critério delimitou
que os entrevistados fossem usuarios com conta ativa ha, pelo menos, trés anos. O segundo delineou que
os participantes tivessem entre 15 e 34 anos, pois, conforme o relatério Statista (2019), esse é o grupo
formado pela maior parte dos usuarios de internet e redes sociais no Brasil. Além disso, o corpus foi
composto por estudantes universitarios. Segundo Fortis (2015), os estudantes universitarios sdo consi-
derados informantes ricos para um estudo que envolve midias sociais, pois eles tendem a se sentir con-
fortaveis com todos os tipos de formatos emergentes da internet e a ser engajados com estes.

O corpus de pesquisa foi composto por 17 pessoas, sendo 11 do sexo feminino e 6 do sexo mascu-
lino. As entrevistas aconteceram do dia 5 ao dia 12 de junho de 2017, foram conduzidas por um dos
pesquisadores deste artigo e duraram entre quarenta minutos a uma hora e meia cada, dependendo da
extensdo da interacdo e do grau de extroversdo do participante. A quantidade de respondentes foi esta-
belecida por meio do grau de saturacgao das respostas (Morgan, 1996). Ademais, as entrevistas aconte-
ceram em um laboratério de pesquisa de uma universidade do Nordeste do Brasil. Como incentivo a
participacdo, os entrevistados receberam certificados de horas de atividades complementares, que sdo
exigidos ao final do curso para a colacdo de grau. Entre outras providéncias que foram seguidas, con-
forme regulamentagio do Conselho de Etica para pesquisas com seres humanos, os participantes assi-
naram um formuldrio de consentimento. Concordaram, por livre e espontanea vontade, em realizar a
entrevista e anuiram a gravacao de audios, bem como ao posterior uso das citagcdes, em anonimato, na
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apresentacdo dos resultados do estudo.

Como forma de apreciacdo dos dados, utilizou-se a analise tematica de Braun e Clarke (2006), com
base nos transcritos dos dudios gravados em cada entrevista. Vista como um método util para identifi-
car, analisar e relatar padrdes (temas) que refletem todo o conjunto de dados, a analise tematica se mos-
trou adequada para esse estudo (Souza, 2019). Isto posto, optou-se pela combinag¢ido da analise tematica
tedrica, cujo objetivo é encontrar padroes ou temas semanticos que possuam fundamentacio na litera-
tura, com a analise tematica indutiva, que se propde a deixar o pesquisador mais livre no momento de
classificacdo e definigcdo de temas latentes (Braun & Clarke, 2017).

Ao todo, geraram-se trés unidades tematicas, cinco temas, oito subtemas e quarenta cédigos. Para
chegar a esse resultado, o trajeto metodoldgico de andlise seguiu o processo detalhado por Braun e
Clarke (2006), que nao é linear, mas recursivo entre seis fases que eles destacam como familiarizagao
com os dados, geracdo dos codigos iniciais, pesquisa tematica, revisdo de temas, definicdo e nomencla-
tura dos temas, e producio do relatoério.

4 Apresentacao e discussao dos resultados

Com base no processamento de analise tematica apresentado por Braun e Clarke (2006), foram
identificadas trés unidades tematicas que funcionam como uma espécie de “guarda-chuva” para os te-
mas, subtemas e codigos que lhes sdo correlacionados. Estas unidades tematicas foram nomeadas de
inputs, processamento e outputs. A despeito de estas classificacdes impelirem um ideal mecanico e en-
gessado, a dindmica sociopsicoldgica das redes sociais é fluida, ciclica e opera em dire¢des diversas, con-
forme serd apresentado nas discussoes dos resultados. Isto posto, para proporcionar uma apresentacio
um pouco mais didatica das analises, as classificacdes das unidades tematicas operam apenas como um
pequeno recorte do fluxo continuo e movimentado das redes.

Com a observacdo conjunta de todas as entrevistas, verificou-se que alguns temas funcionavam
como “entradas” ou inicio da dindamica das redes, outros poderiam ser entendidos como “acdo” ou “pro-
ducdo” e outros como “saidas” ou resultados do processamento anterior. Assim sendo, vislumbraram-
se estimulos, ferramentas e o préprio consumo como inputs, através de postagens, de fotos de bens e
das experiéncias e da propria fun¢io da midia, enquanto o movimento das redes, por meio das métricas
de reconhecimento e do gerenciamento de autoimagem, pareceu atuar como mecanismo de processa-
mento das “entradas”. Finalmente, entendeu-se o reconsumo como sendo uma “saida” ou “output” evi-
dente nos discursos dos participantes, sendo este decursivo de uma repercussao positiva dos seguido-
res/amigos e da felicidade decorrente.

Quadro 2 - Resultado da analise tematica

Unidades Inputs Processamento Outputs
tematicas
Temas Estimulos Ferramentas Consumo Movimento das redes Reconsumo
Subtemas Motivagies para  Elementos Bens Experiéncias Métricasde  Gerenciamento Retorno Felicidade
postar sociomaterials reconhecimento de positivo
autsimagem
Codigos Exibigio Postagens Consumo Consumao Likes Expectativas  Reconhecimento Emaocdo
Exposigio Fotos massificado velado Curtidas Ansiedade  Fortalecimento  Inconsciente
Competitividade Midia Futilidade  Inclinagdes Comentdrios Agradavel daautoestima  Subjetividade
Aspectos materialistas desconforto Status Sociopsicoldgico
interpessoais Experiéncias Comparagdes Prestigio Equilibrio
Lacos sociais extraordindrias sociais Padrio psicolagico
Grupos sociais Construgdo de Bem-estar
Componente identidade Vaidade
social Recompensa
Conexdes

sociais

Fonte: elaborado pelos autores.

No que concerne a palavra “evidente” utilizada no paragrafo anterior, assim como preceituado por
Braun e Clarke (2017), ndo somente o tema “reconsumo” foi frequente nas falas dos entrevistados, mas
também em todos os outros temas, bem como nos subtemas e em seus respectivos cddigos de analise.
Para tal, buscou-se a observacao de padroes nos relatos e de respostas que fossem comuns a maioria. A
analise tematica, portanto, prezou pela repeticao nos discursos e elencou palavras que representassem
as falas mais recorrentes, para que estas pudessem compor o esquema tematico que pode ser visto no
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Quadro 2. A dindmica desses temas serd discutida de maneira argumentativa e reflexiva a seguir.

O processo que impulsiona o engajamento em redes sociais guarda controvérsias constituintes.
Ao analisar as falas dos respondentes, observamos que, apesar de expressarem livremente as suas sub-
jetividades, ha um forte componente social orientando o comportamento individual - o que caracteriza
as ac¢oes nas redes sociais como um continuo duelar entre a liberdade e a obediéncia.

De fato, estar em rede pressupoe estar sujeito a inflexdes sociais. Entretanto, elas nido apenas al-
cancam a superficie do comportamento, adentrando em camadas mais profundas que atingem os pro-
cessos de formacgdo das suas préprias subjetividades. No centro desse processo de formacao sociopsi-
coldgica, encontram-se a busca e a exibicdo de experiéncias, em especial as extraordinarias, como vetor
da construcdo de identidades e estreitamento de lagcos sociais (Bhatacharjee & Mogilner, 2014). Assim
como apontado na literatura (Barash, Diehl & Zauberman, 2018; Caprariello & Reis, 2012), alguns en-
trevistados indicaram uma maior felicidade ao compartilhar especificamente experiéncias.

“Ndo chego a dizer ‘ah, comprei tal coisa’. Eu mantenho o mdximo de discri¢do possivel na hora de pos-
tar. Mas, tipo, viagens eu acabo postando ou quando vou em algum canto. Jd postei fotos em shows e
restaurantes também.”

“Eu ndo gosto de compartilhar coisas de bens, sabe? Eu sou uma pessoa muito mais de experiéncias do
que bens materiais, sabe? Tem amigos meus que compartilham esse tipo de coisa, eu olho, visualizo,
comento, mas ndo é algo que eu sinto vontade de postar, ndo me sinto feliz. Me sinto mais feliz postando
experiéncias.”

As experiéncias mantém um forte antagonismo com a posse de bens nas redes. Enquanto os bens
proporcionam um consumo massificado, as experiéncias sdo permeadas de subjetividades: um artificio
sutil para dinamizar o jogo de comparagdes e prestigio (Bronner & Hoog, 2018). Apesar de eventual-
mente similares, elas jamais poderdo ser uniformemente comparadas. Por outro lado, os bens estdo re-
lacionados a vaidade e a futilidade (Moore, 2014), o que prejudica, ao invés de reforgar, a manutengao
dos lacos sociais e a prépria construcao de um eu ideal (Zhang et al,, 2020).

“[...] Eu particularmente ndo gosto de td mostrando o que eu tenho ou deixo de ter. As vezes eu acho um
pouco fiitil assim, vocé td mostrando que ‘ah, eu tenho um carro, eu tenho uma moto’, eu ndo acho legal.”

“Experiéncias sdo mais enriquecedoras do que bens. Porque bens ficam, jd experiéncias sdo tinicas e sdo
suas, entende? Bens qualquer outra pessoa pode levar ou, até mesmo, se perdem, mas experiéncias ndo.”

A predilecdo por experiéncias, entretanto, ndo isenta os respondentes de apresentarem inclina-
¢cdes materialistas (Zhang et al, 2020). De modo reiterado, sdo comentadas ndo apenas situagdes que
envolvam propriamente o ato de consumir, como restaurantes, festas e viagens, mas contextos no qual
o individuo estava inserido, como um veleiro ou fotos em shopping centers. A aparéncia de destaque ante
os outros, por meio de postagens que demonstrem 6cio e indiferenca a utilidade, é a tonica das experi-
éncias comentadas pelos entrevistados.

Independentemente das particularidades presentes nas experiéncias vividas, elas estimulam a
vontade de postar do usudrio quando se caracterizam como objeto de bem-estar. De fato, sentir-se bem
é um dos principais condicionantes para a postagem (Nicolao, [rwin & Goodman, 2009; Carter & Gilo-
vich, 2010; Carter & Gilovich, 2012; Caprariello & Reis, 2012; Gilovich et al., 2014; Duan & Dholakia,
2018).

“Sempre muito feliz. Pra eu postar eu tenho que td num grau de felicidade muito alto que ndo cabe em
mim e eu preciso compartilhar com outras pessoas.”

“E uma sensagdo de felicidade, de alguma forma. Pelo fato de eu td compartilhando um momento im-
portante pra mim com os meus amigos.”

Estar bem, contudo, pode estar associado ndo apenas a experiéncia vivida, mas a uma expectativa
em relacdo a postagem. Caso a situa¢do tenha sido marcante, espera-se que provoque muitas curtidas e
comentarios, ou seja, uma repercussao social positiva. Como consequéncia de uma expectativa direcio-
nada a reacdo de outrem, é inevitavel que surjam preocupacdes inerentes a imprevisibilidade do seu
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comportamento. Essa é a causa da ansiedade pré-postagem (Barash, Diehl & Zauberman, 2018). Em
conjunto, bem-estar, expectativas e ansiedade constituem um fendmeno particularmente comum nas
redes sociais, isto é, um agradavel desconforto em compartilhar (enjoyable discomfort - cf. Belk et al,,
2003).

“As vezes eu gosto assim muito de uma foto, af eu fico muito ansiosa pra postar a foto, porque de certa
forma, hoje em dia, as pessoas ficam “ah, ndo sei se vai dar tantas curtidas”. E ansiedade de ‘ah, o que
as pessoas vdo comentar nessa foto?”.

“Fico ansiosa, ndo sei porqué, mas fico um pouco ansiosa, pra ver se vai rolar algum comentdrio, alguma
L ”
coisa.

Apesar de os elementos supracitados serem constituidos por aspectos de ordem subjetiva, ha uma
forte influéncia de aspectos interpessoais neste processo. De fato, é essa relacdo que estimula a vontade
de postar, de se expor continuamente nas redes sociais. A partir dai, a relacdo do usuario com arede e a
midia social inicia-se de forma concreta, embora seja possivel que ela nao seja perdida de vista em mo-
mento algum. A midia é o elemento sociomaterial que oportuniza essas relagdes e delineia o estilo de
vida dos seus usuarios. Obviamente, as postagens possuem nuances inumeraveis e cada individuo pos-
sui tracos e caracteristicas Unicas, mas, em comum, ha tanto um impulso por experiéncias quanto uma
vontade de posta-las; sendo dificil indicar o que é causa ou efeito nessa relacgao.

De fato, as midias sociais possibilitam a projecao do bem-estar e, muitas vezes, do equilibrio psi-
colégico em um sistema externo objetivo e aparentemente imparcial. Os likes e comentarios caracteri-
zam-se como métricas de reconhecimento e repercussdo que, por sua propria natureza quantitativa, s6
poderiam ser “verdadeiras” (Barash, Diehl & Zauberman, 2018). As redes sociais sdo capazes de objeti-
ficar, por meio de um conjunto simplificado de inputs, o jogo das relagdes sociais.

“[...] Vocé julga como foi o momento conforme as curtidas que vai recebendo. Se for vdrias curtidas, ou,
se a pessoa que td na foto ndo curtir, vocé acha que ela é esnobe e tal. [...] Eu acho que as pessoas acabam
avaliando 0 momento pelo niimero de curtidas.”

“Vocé se sente valorizada ou ndo. [...] Atualmente, eu acho que por ter conhecido mais pessoas, eu passei
a receber mais curtidas. Isso acaba criando aquele sentimento de se sentir valorizada.”

Como consequéncia, os usuarios engajam-se em comparagdes que refor¢am ideias, atitudes, com-
portamentos e, até mesmo, emog¢oes. Mais do que estimular competi¢des, tais comparacdes ajudam a
aumentar a coesdo do grupo e intensificar os lacos sociais. E nesse cenario que as fotos surgem como
um dos principais intermediadores das relacdes em redes. Considerada um hobbie para alguns respon-
dentes, a foto € um importante componente sociomaterial que atesta e permite o compartilhamento de
experiéncias.

Do mesmo modo, esses elementos visuais estimulam comentarios, demarcam amizades e refor-
¢am vinculos com pares que interessam (Jain et al., 2020). O fato de citarem experiéncias e pessoas, em
vez de bens e posses, sugere uma necessidade mais profunda, relacionada a interagcdes e conexdes soci-
ais. Sdo mais comuns postagens no perfil pessoal em que estejam registradas as experiéncias extraordi-
néarias vividas com amigos e pessoas proximas (Bhatacharjee & Molginer, 2014).

“[...] Quando é um momento muito especial e que acontece raramente eu sempre posto.”

“Ndo é todo local que eu saio que eu posto uma foto ou ndo é toda reunido de familia que eu posto uma
foto. E mais aquela que marcou de alguma forma. Quando é algo bem marcante mesmo, eu posto.”

Os beneficios interpessoais ajudam a orientar os movimentos dos usudrios nas redes, dando-lhes
pistas dos seus proximos movimentos. A felicidade surge dessa relagdo interpessoal como estado mental
que legitima e incentiva o jogo de postagem. E o indicador subjetivo que sinaliza a legitimidade do pro-
cesso de engajamento na rede. Caso nao houvesse um ganho nesse sentido, nao haveria beneficio ime-
diato em fazé-lo.

“Se a foto tem muita curtida ou tem comentdrios que transmitam sentimentos, eu consigo ficar mais
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feliz. A minha felicidade perdura.”

E a recompensa de todo um processo intersubjetivo, além de propiciar um (auto)reconhecimento
e fortalecimento da autoestima. Sob essa perspectiva, a felicidade ndo se caracteriza como uma emocao
exclusivamente subjetiva, relacionada apenas a processos pessoais de avaliacdo contextual. Guarda, ao
contrario, um forte componente interpessoal, responsavel por construir continuamente o préprio con-
ceito de felicidade. Apesar de ser experienciada subjetivamente, a formacao da felicidade considera uma
série de disposicdes sociais apreendidas de forma inconsciente pelo individuo.

Além de a felicidade mostrar-se como a recompensa de todo esse processo sociopsicolégico iden-
tificado na rede social, ela também funciona como uma orientagio para outras praticas em segunda ins-
tancia, como a do consumo/reconsumo - as quais podem ser entendidas como resultados objetivos ex-
traidos das subjetividades emocionais mencionadas anteriormente. A repercussao social positiva influ-
encia de tal modo a felicidade que, consciente ou inconscientemente, se torna uma espécie de fio condu-
tor para que a experiéncia seja repetida (Russel & Levy, 2012).

“Eu sei que se eu tenho um retorno positivo, eu fico com uma vontade de retornar a esse lugar, a ter uma
outra experiéncia, apesar de muitas vezes ndo retornar da mesma forma, com as mesmas pessoas, mas
mais cedo ou mais tarde eu vou retornar.”

“Eu acho que isso é intrinseco realmente do ser humano, quando vocé faz determinado ato e é reconhe-
cido, isso faz com que vocé volte a fazer aquilo.”

“[..] Eu acho que quando vocé curte (a foto), vocé td dando valor pra aquilo, entendeu? Vocé acaba
querendo viver de novo aquilo.”

“Quando vocé recebe, geralmente, muita curtida em uma foto, vocé vai analisar por que aquela foto
recebeu essa quantidade de curtida, ai vocé costuma seguir esse padrdo pra receber esse tanto de cur-
tidas que recebeu antes, entendeu? Entdo, influencia, com certeza.”

“[..] O reconhecimento me fez, sei ld, ver que eu devo continuar nisso e participar de outras experiéncias
”
como essa.

Nas duas ultimas falas, percebe-se que, embora alguns entrevistados tenham mencionado uma
vontade de reconsumir a mesma experiéncia, outros relataram, na verdade, uma busca por um padrao
de consumo que gere mais curtidas. As expressdes “analisar porque aquela foto recebeu essa quantidade
de curtidas”, “seguir esse padrdo”, “participar de outras experiéncias como essa” revelam um ato nao pro-
priamente de reconsumo da mesma experiéncia, mas reconsumo de experiéncias de um tipo “padrao”
que possa lhes proporcionar a mesma quantidade de curtidas.

Em suma, a recorrente mencdo a experiéncias de consumo parece revelar a existéncia de um ima-
gindrio social comum. Sejam extraordinarias ou nao, as experiéncias (de consumo) caracterizam-se
como condutores importantes ao reconhecimento e status em relagao aos pares. Nao somente o recon-
sumo em si, como ato ultimo de um processo ciclico, mas a busca por experiéncias também revela uma
cultura de consumo generalizada, a qual, por meio da reproducdo de habitos, demonstra-se capaz de
formar e manter lagos sociais. E, mais do que isso, revela a preméncia do social (virtual) como pano de
fundo do pessoal, uma vez que os usuarios invariavelmente se submetem ao olhar do outro para com-
pletar o ciclo da felicidade. O mais nitido exemplo ¢é a influéncia do contexto sobre o processo de forma-
¢do da felicidade e a sua relagdo com o ciclo de reconsumo de experiéncias.

Assim, é necessario entender as pessoas ndo como individuos isolados, mas como um conjunto de
relacoes. Apesar de muitas vezes nao reconhecerem, as agcdes dos usuarios estio interrelacionadas, cau-
sando ressonancia e dissonancias em diversas instancias da rede. Esse processo marca o surgimento de
pequenos desequilibrios na rede, isto é, distancias sociais entre usuarios, capazes de provocar um con-
tinuo interregno associado tanto a conquista de prestigio ou status quanto a busca de elementos ainda
mais basilares, como reconhecimento e autoestima.

Para tal, seus usuarios devem ser capazes de captar e reproduzir um discurso social que permite
declinagdes infinitas - em um constante fluxo de submissao e subversao. Nesse processo, condicionam-
se a participar de um jogo de relacdes simbdlicas que posiciona e direciona muitas de suas a¢des. Entre-
tanto, mais do que se orientarem por uma légica de grupo, como ocorre nos fendmenos de consumo
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convencionais, os usudrios sdo orientados por uma légica de rede: consideravelmente mais ampla e
complexa em muitos aspectos. A Figura 1 apresenta e relaciona os conceitos discutidos.
Figura 1 - Dindmica Sociopsicoldgica das Redes Sociais
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Fonte: elaborado pelos autores.

5 Consideracoes finais

Este artigo buscou compreender o reconsumo dentro do contexto da felicidade proporcionada
pela repercussao social positiva de experiéncias publicadas nas midias sociais. Para tanto, o estudo va-
leu-se de entrevistas individuais, semiestruturadas e mediadas pelo uso em tempo real dos perfis pes-
soais de cada participante. Em suma, a analise interpretativa dos relatos possibilitou o destaque de trés
direcionamentos para as consideracdes finais, a saber: o reconhecido alcance do objetivo proposto, as
implicacdes tedricas e as contribui¢des gerenciais. Inicialmente, cabe ressaltar que se verificou uma evi-
dente busca pelo consumo e compartilhamento de experiéncias extraordinarias em detrimento de bens
materiais. Consciente ou inconscientemente, os sujeitos conferem aos bens materiais um maior aspecto
de futilidade e superficialidade. O receio de que essa imagem seja tomada por terceiros como um reflexo
de si instiga-os a expor, especialmente, as experiéncias vividas. A felicidade proveniente do comparti-
lhamento de experiéncias € maior que aquela advinda de bens, principalmente, quando estas sido vividas
de forma conjunta. Do mesmo modo, vivéncias conferem uma maior sensacio de self do que bens mate-
riais.

Com isso, a felicidade presente nesse contexto orienta-se em sentidos distintos. Como reforcam
os relatos, essa sensacdo pdde ser percebida ndo apenas apds, mas até mesmo antes do ato da publica-
¢do. Nao obstante, outro sentimento circunda o exercicio proveniente dessa ferramenta virtual: a ansi-
edade. O chamado agradavel desconforto surge como uma confluéncia entre esses dois aspectos distin-
tos. Por conseguinte, os amigos/seguidores do Facebook, através das métricas (curtidas, comentarios e
compartilhamentos), reforcam ou reduzem essas sensac¢oes preliminares a publicacio, assim como tam-
bém influenciam significativamente o processo do consumo/reconsumo. O reconsumo pode ser visto
como o resultado objetivo das inimeras variaveis subjetivas que o antecedem. Esse desejo de recon-
sumo nao necessariamente se orienta para a mesma experiéncia vivida, mas eventualmente para outra
que esteja dentro de um padrao semelhante aquele capaz de gerar o impacto da repercussao inicial que
foi positiva.

A partir da reflexdo sobre os resultados alcan¢ados, portanto, é notéria a presenca de algumas
implicacGes tedricas, especialmente no que concerne ao ambito mais subjetivo dos relatos. Destaca-se
que, mesmo de maneira velada em discursos com tom de indiferenca, ha um notavel desejo pela busca
de prestigio, status, reconhecimento e autoestima. A exposicdo da vida em rede social e a interacao que
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advém dessa dinamica reforcam as relagdes sociais, conferindo uma maior sensaciao de nao ser um in-
dividuo excluido ou afastado daquilo que se entende como padrao. Isto posto, o movimento entre viven-
ciar uma experiéncia e sentir-se disposto a compartilha-la é dindmico, ndo podendo ser conferida a ele
uma Unica direcdo, mas orientacdes diversas e complexas, haja vista as intersubjetividades associadas a
cada individuo. Nao sdo somente as experiéncias estimulam a vontade de postar, mas a prépria vontade
de postar também impulsiona vivéncias.

Além do incremento as teorias que refletem sobre redes sociais e questdes sociopsicoldgicas, este
estudo também contribui com as teorias do comportamento do consumidor, uma vez que elucida aspec-
tos outrora ndo investigados, como o ato do reconsumo em um contexto tdo especifico. Acrescentam-se,
portanto, inferéncias a esse campo de estudo quando declara que reconsumir nio é o ato ultimo, mas
esta presente em um processo ciclico e permanente na dindmica das midias. E sob a égide desse processo
que o individuo constréi suas relagdes ao passo que é constituido por elas, ansiando por felicidade em
um eterno retorno a criatividade pessoal e a obediéncia aos padrdes do grupo. Por fim, no que se refere,
, as contribui¢des gerenciais, este trabalho fornece tacitamente diretrizes as marcas que desejam enten-
der melhor o publico para desenvolver seu gerenciamento de marketing, de produto, de servigo e/ou de
campanhas publicitarias.

Como limitacdo do estudo, cabe ressaltar que, nas entrevistas, os usudrios conduziram a navega-
¢do pelos seus perfis, expondo e esclarecendo as imagens postadas, comentarios de amigos e demais
elementos presentes em suas redes sociais. Dessa forma, os elementos presentes nos perfis foram inter-
pretados pela perspectiva dos préoprios entrevistados, os quais se caracterizam como fonte de informa-
¢do primaria dos achados da pesquisa. Todavia, conforme as recomendacdes da técnica de autodriving,
sugere-se, como indica¢des de pesquisas futuras, o uso mais contundente de fotos, videos e demais as-
pectos visuais presentes nas redes sociais. Além disso, também é sugerido que uma pesquisa semelhante
seja aplicada em outras redes sociais, especialmente o Instagram, objetivando-se, assim, investigar de
que forma as particularidades das redes sociais afetam o consumo.
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