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Resumo

Trata-se de um estudo transversal, de base empirica, aplicado em campo,
com objetivo descritivo e de abordagem quali-quantitativa. Essa pesquisa objetivou
identificar os comportamentos relacionados ao consumo e ao narcisismo em usua-
rios de Facebook. A problematizacdo levantada foi: Quais sdo 0os comportamentos
relacionados ao consumo e ao narcisismo em usuarios de Facebook? Foram utili-
zados neste estudo dois instrumentos; Questionario sociodemografico e questdes
relacionadas a Internet, como sites que utilizam e frequéncia com que utilizam a in-
ternet e o Questionario sobre consumo e narcisismo nas sociabilidades em rede.
Participaram da pesquisa estudantes universitarios de diferentes cursos, de 18 a 40
anos, de ambos 0s sexos, usudrios do Facebook diariamente, residentes em Uber-
landia, que consentiram em participar da pesquisa. Os resultados apontam que 0s
comportamentos relacionados ao narcisismo referem-se aos autorretratos, mais co-
nhecidos como: selfies ou os braggies*, que estéo vinculados a necessidade de ex-

posicdo no meio da sociedade virtual e indicam que os jovens utilizam da midia vir-
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tual para compartilhar os locais frequentados e os produtos consumidos, influencian-

do outros jovens a idealizarem e a desejarem o mesmo padrao de vida social.

Palavras-Chave: Facebook; Narcisismo; Redes Sociais; Consumismo

Abstract

It is about a transversal study of empirical bases, applied in field, with descrip-
tive goal and qualitative/quantitative approach. This research aimed to identify behav-
iors related to consumption and narcissism in Facebook users? The problematization
raised was: what are the behaviors related to consumption and narcissism in Face-
book users. In this study two instruments were used: sociodemographic quiz and
guestions related to Internet, what sites they use and how often they use the Internet,
and the quiz about consumption and narcissism in network sociabilities. University
students from different courses took part in the research, be 18 to 40 years of age, of
both sexes, daily Facebook users, residents in Uberlandia who consented to partici-
pate in the research. The results point that the behaviors related to narcissism refer
to self portraits, better known as selfies or braggies*, wich are bound to the need of
exposure in virtual society and indicate that the youngsters use virtual media to share
the frequented places and consumed products, influencing other youngsters to ideal-

ize and wish the same patterns of social life.

Keywords: Facebook, Narcissism, Social networks, Consumerism.

INTRODUCAO

Atualmente, as redes sociais e dentre elas, o Facebook, integram o dia-a-dia
das pessoas, as guais nao conseguem mais imaginar o seu cotidiano sem estarem

conectadas. Os usuarios do ciberespaco, destinam-lhe muitas horas da sua vida,

* Braggie: This term was created by network users with the intent to show up themselves through pictures , showing a
moment of their lives, like trips, parties, food, everything that show them up causing envy to others individuals. It is deriva-
tive of verb TO BRAG, and in portuguese the meaning is TO BOAST.



gerando transformacdes significativas nas relacdes interpessoais reais e virtuais,
assim como, na forma de entenderem e perceberem o seu entorno. Assim, a sociali-
zacgdao virtual dos jovens no mundo contemporaneo é um fendmeno que esta cres-
cendo cada vez mais, podendo favorecer, ndo apenas, o estabelecimento de vincu-
los com outras pessoas e a ampliacdo do autoconhecimento, mas também, mudan-
cas de comportamento como o aumento do consumismo, narcisismo e distancia-

mento de relacdes face a face.

Diante disso, essa pesquisa objetivou identificar os comportamentos relacio-
nados ao consumo e ao narcisismo em usuarios de Facebook. Foram tracados como
objetivos especificos: levantar os dados socio familiares, profissionais e académicos
dos participantes da pesquisa; identificar a frequéncia do uso da Internet e do aces-
so ao Facebook; verificar possiveis significancias entre idade, sexo e 0os comporta-
mentos relacionados ao consumo e ao narcisismo. A problematizacao levantada foi:
Quais sao os comportamentos relacionados ao consumo e ao harcisismo em usua-

rios de Facebook?

As hipéteses norteadoras da pesquisa foram: um dos comportamentos relaci-
onados ao narcisismo refere-se aos autorretratos, mais conhecidos como selfies ou
0s braggies que vao direto para as redes sociais e estdo vinculados a necessidade
de exposicdo no meio da sociedade virtual. Ndo existe uma demanda especifica pa-
ra fazer uma selfie ou um braggie e o publico alvo é independente de idade, sexo,
classe social ou algo regrado. H4 uma grande popularizacdo dos equipamentos de
tecnologia proprios para esses fins fotograficos, ultrapassando meramente um regis-
tro individual. Em funcao disso, os participantes da pesquisa fazem selfies constan-

temente e as expdem no Facebook.

Os jovens utilizam da midia virtual para compartilhar os locais que estao fre-
guentando e as roupas da ultima moda, influenciando os outros jovens a idealizarem
e a desejarem 0 mesmo padréo de vida social, além de induzir os mesmos a descar-
tarem os objetos comprados antes mesmo de ficarem obsoletos, com o intuito de
fazer com que os consumidores comprem o modelo da moda ou o que foi langado
recentemente. Diante disso, acredita-se que 0s participantes da pesquisa consomem
produtos baseados nas pessoas consideradas influenciadoras digitais e, muitas ve-
zes substituindo objetos que ja possuem e que estdo em pleno funcionamento, pelos

altimos lancamentos.



O presente estudo mostrou-se relevante, pois, os resultados poderdo funda-
mentar estratégias de acdo orientadas para o uso saudavel e consciente da Internet
pelos jovens, de forma a contribuir para o seu desenvolvimento e qualidade de vida.
Além disso, a pesquisa possibilitou a ampliagdo dos conhecimentos sobre o tema e
também serve de material para futuras pesquisas. Para os pesquisadores, a realiza-
cao deste projeto propiciou aprendizagens acerca do tema consumismo e narcisismo
no Facebook, de como desenvolver uma pesquisa cientifica, conhecimentos que

contribuiram significativamente para as suas formacgées e qualificacdes académicas.

REFERENCIAL TEORICO

Como o Facebook é uma rede social do mundo virtual, € necessario abordar-
mos inicialmente como originou e evoluiu 0 computador, uma vez que, foi em funcéo
dessa maquina que o mundo se deparou com novas formas de integracdo e comuni-

cacao X'

O Engenheiro Elétrico John Ambrose Fleming, em 1899, com varias pesqui-
sas cientificas, da inicio a invencao dos radios, televisbes e posteriormente aos pri-
meiros computadores. O computador, essa maquina que possibilitava processar va-
rios dados sem a intervencdo do ser humano, somente foi construida na década de
30 e chamado de Z1 e continha unidade de controle, memoéria e I6gica com ponto
flutuante. Em 1936, os pesquisadores Alan, Mathison Turing e Alonzo Church traba-
Ihando separadamente, desenvolveram o Algoritmo (conjunto finito de operacdes
gue levam a um resultado) (CURY e CAPOBIANCO, 2014).

A segunda geracdo de computadores surgiu na década de 60, contendo o
modem que era um transmissor de dados por redes através da conversao de infor-
macdes binarias (0 a 1) em frequéncia de tons audiveis, que podiam ser transmitidos
pelo sistema telefbnico. Ja a terceira geracdo de computadores aconteceu quando a
empresa Intel passou a produzir microprocessadores, um processamento em pe-
guenos chips possibilitando a construgao de mini microcomputadores. A quarta ge-
racdo de computadores, se refere ao momento atual que iniciou na década de 1970
e se caracterizou pelo aperfeicoamento da tecnologia existente. Somente a partir de

1980 que se iniciou a fase dos computadores em rede de portabilidade, composta de



roteadores com conexdes que permitem a comunicacdo entre os computadores em
diversos locais (CURY e CAPOBIANCO, 2014).

Para discutirmos os comportamentos relacionados ao consumo e ao nharci-
sismo em usuarios de Facebook é preciso conceituarmos o ciberespaco. Este tema
vem se destacando, pois envolve mudancas entre relacdes com outras pessoas € no
mundo do individuo como um todo (LEVY, 2000 apud TEIXEIRA et al. 2016). O cibe-
respaco pode ser considerado como um mundo virtual, pois ndo se pode toca-lo. Ele
existe em um local indefinido, desconhecido e com bastante possibilidades. Pode ser
considerado também, como um espaco que nao se conhece completamente, domi-
nado de incertezas e desafios. Um lugar virtual, fluido, navegavel e aberto, onde se
constréi em cima de sistemas que o caracteriza (LEVY, 2000 apud MONTEIRO,
2007).

O termo ciberespaco pode ser definido como uma virtualizacdo da realidade,
estabelecendo uma nova relagédo de espaco, trazendo possibilidades de interacéo
virtual com o mundo, mas ndo possuindo um contato total com ele. Essa Virtualiza-
cao envolve todos 0s nossos modos de comunicacdo, como por exemplo: a oralida-
de, a escrita, alteragdo no modo de pensar, as relagées com os outros (LEVY, 2000
apud TEIXEIRA et al. 2016). O termo ciberespaco tem origem na década de 90 e é
definido com um conceito filoséfico de maquina abstrata, tendo como uma estrutura
eletrbnica de comunicacdo, a rede de computadores denominada Internet (KO-
EPSELL, 2004 e MONTEIRO, 2007).

As redes socais constituem um componente do ciberespaco as quais podem
ser definidas como um aglomerado de expressdes feitas por pessoas e instituicoes,
gue a todo momento estdo interligadas pela novidade tecnoldgica de comunicacao.
Essas redes interferem fazendo com que as relagbes sociais que ja existem se
transformem em algo delicado, que tem a finalidade de promover a integracdo dos
membros usuarios, considerando os interesses e as ideologias ou unidos pela rele-

vancia de um assunto delimitado e propondo maior sociabilidade (ARAUJO, 2012).

Além de roubar muito tempo dos usuarios, as redes sociais modificam toda a
conduta de relacionamentos e a forma de entendimento e percep¢do do mundo em
nossa volta. Para se enquadrar nos novos padrdoes ha uma certa obrigacédo de adap-

tacdo aos novos modelos de agrupamento sociais. Essas mudancas acontecem com



muita rapidez. Os grupos ou pessoas que ficavam sozinhos e isolados, passam a
serem integrados em um novo mundo social em que varios quildometros nédo se tor-
nam um problema (NEPOMUCENO, 2014).

Em conjunto com ciberespaco surge a cibercultura, desenvolvida a partir de
pensamentos, comportamentos e atitudes, representando um espaco que os indivi-
duos tém para exercer a liberdade e a possibilidade de criar uma nova. Cria-se um
novo conceito de nocgdo de identidade, mais amplo e instavel, tornando o individuo
subdividido, pois oferece certa flexibilidade para ser o que desejar dentro do contex-
to cibernético. Dessa forma estabelece novos tipos de relagbes, onde o sujeito s6
existe pelo olhar do outro. N&do ha o “EU” sem a aprovacao do outro (HALL, 2006
apud VIANNA, 2013).

Uma das redes sociais foi desenvolvida em 2004 por estudantes da universi-
dade de Harvard, nos Estados Unidos da América, denominada Facebook, tem co-
mo criador central Mark Zuckerberg. Inicialmente, apenas os estudantes da universi-
dade americana poderiam fazer parte do Facebook, pois objetivava facilitar a vida
social na academia. Logo apds o Facebook se expandiu para outro campus e insti-
tuices de ensino, até resultar na utilizagdo da rede social mundialmente conhecida
(ARAUJO, 2012).

A utilizacdo das redes sociais € muito diversificada, abrangendo desde diver-
sdo a profissdo. Essas redes tem um grande poder de influéncia nas compras dos
usuarios. As organizacfes podem usar do facebook como um recurso para divulgar
produtos ou servicos, como maneira de atrair e influenciar assim, ao consumo dos
usuarios (NEPOMUCENO, 2014).

Para Freud, a imagem em psicandlise € uma ligacdo em relacdo ao sujeito
com suas representagdes que formam o “EU”. Na atualidade o comportamento nar-
cisico demonstra fragilidade do “EU” constituido na busca incessante por aceitacéo e
confirmacéo pelo seu selfie ideal. As midias sociais facilitaram a comunicacdo entre
os individuos, porém, vivemos em uma sociedade construida pelo selfie, onde os
padrbes de beleza estdo cada vez mais rigidos e inalcancaveis, fazendo com que o
individuo se submeta a qualquer sacrificio para encaixar nos padrdes impostos pela

midia. Dessa forma, em cada perfil criado nas redes sociais, nhasce também uma



nova identidade alimentada pelo grande nimero de recursos simbdlicos e o que sua
imaginacao revela (VIANNA, 2013).

Interessante ressaltar que Freud faz uso da obra de Paul Nacke, psiquiatra
gue designa o narcisismo como um comportamento no qual o individuo trata seu
corpo como um objeto sexual. Deve se levar em consideracdo que as escolhas amo-
rosas dos homens e mulheres ndo passa por nenhuma divisdao de género (FUKS,
2013 apud VIANNA, 2013).

Assim como todos os mitos que ja foram criados, o mito de Narciso também
tem diferentes compreensdes: Narciso era filho do Deus Rio Céfise e da ninfa Lirio-
pe. Era tido como uma dessas belas criaturas existentes e sua mae sabendo que
nao poderia haver competicdo com a beleza dos deuses do Olimpo, buscou o oracu-
lo de Tirésias (0 mesmo que profetizou sobre Edipo) para saber se Narciso teria vida
longa. Ao que oraculo responde que sim, desde que ndo viesse a contemplar sua
imagem (FREUD 1914 - 1916 apud VIANNA, 2013). Por ter percebido a profundida-
de das histérias miticas, utilizou-se do mito como base fundamental da criacado de

sua teoria da Psicanalise.

A imagem da contemporaneidade esta associada a das aparéncias que as
pessoas mostram para o mundo, os jovens utilizam da midia virtual para comparti-
Ihar os locais que estéo frequentando e as roupas da ultima moda, influenciando os
outros jovens a idealizac&o e a desejarem o0 mesmo padréo de vida social e consu-
mo adiantado dos produtos da moda (ROCHA E RABELLO, 2008). Jean Baudrillard
diz que o consumo é peca discriminatoria e de diferenciacdo na sociedade. Assim, 0
gue se tem define o individuo, na linguagem e cddigo que a sociedade se comunica
(BAUDRILLARD, 2005 apud PINTO e LARA, 2011).

Apesar das diferencas de classe social, as jovens contemporaneas sdo as
gue mais consomem, pois, para se sentirem incluidas nos padrbes da moda, preci-
sam andar bem apresentadas, com roupas atualizadas que levam essas jovens a
um estilo de vida consumista, com perda de controle e consequentemente, acabam
sendo submetidas a moda, um ciclo vicioso (ROCHA E RABELLO, 2008).

Fala-se de trés blocos de bens: consumo comum, que a camada mais pobre
tem acesso, 0 necessario, consumo tecnoldgico, que exige mais poder aquisitivo e

informacional, que além de poder aquisitivo, exige conhecimento para uma melhor



escolha. Eles frisam que as posses materiais estabelecem rela¢des sociais que du-
ram, reafirmando a tese de que o individuo se define pelo que tem (DOUGLAS e
ISHERWOOD, 2006 apud PINTO e LARA, 2011).

O ponto do simbolismo € dirigido para outras concepc¢des. O conceito de sim-
bolico, por exemplo, serve como recursos de valores pessoais. Em sintese, predo-
mina uma construgao social articulada, que muda a percepg¢éo do consumidor quan-
to as suas experiéncias de consumo. E depois, essas experiéncias de consumo con-
sideram questdes simbdlicas e sensacdes emocionais e de satisfacdo. E a viga mes-
tra da teoria da cultura do consumo (PINTO e LARA, 2011).

METODOLOGIA

Trata-se de um estudo transversal, de base empirica, aplicado em campo,
com objetivo descritivo e de abordagem quali-quantitativa, uma vez que esse estudo
pretendeu mesclar essas duas abordagens metodoldgicas. O estudo em questéo foi
realizado por amostra ndo probabilistica por conveniéncia, composta por 30 partici-
pantes, os participantes deveriam ter de 18 a 40 anos, ser de ambos os sexos (15
homens e 15 mulheres), usuarios do Facebook diariamente, residentes em Uberlan-
dia. Esta pesquisa foi realizada em Uberlandia, MG. Para responderem aos instru-
mentos os participantes foram convidados a comparecerem a sala n°® 345 (sala 3) do
NUPA- Nucleo de Psicologia Aplicada, localizada no bloco E do Centro Universitario
do Triangulo, Unitri, situado na Avenida Nicomedes Alves dos Santos, 4545, CEP:
38411-106, tel. 4009-9000.

Foram utilizados neste estudo dois instrumentos: Questionario sociodemogra-
fico: elaborado pelas pesquisadoras, contendo dados de identificagdo como género,
faixa etaria, grau de escolaridade, condicdo socioeconOmica e questdes relaciona-
das a Internet, como sites que utilizam e frequéncia com que utilizam a internet;
Questionario sobre consumo e narcisismo nas sociabilidades em rede: retirado do
Mestrado em Sociologia de Silva (2014), contendo 32 questbes que abordam fre-
guéncia do uso da internet, de acesso ao Facebook, de postagem de selfies, brag-
gies, etc. As questdes 1, 2, 10, 29, 30, 31 e 32 foram acrescentadas pelos pesquisa-

dores a fim de contemplar pontualmente os objetivos propostos nessa pesquisa.



De posse do material coletado, este foi entdo submetido a uma verificagao cri-
tica a fim de detectar o seu preenchimento. Todas as respostas das questfes foram
codificadas numa planilha do SPSS (Estatistica Pack age for Ihe Social Sciences),
versdo 15.0, programa por meio do qual foram submetidas a estatisticas descritivas
como médias, frequéncia e desvio padrdo. Foram também dispostas em tabelas, o

gue possibilitou uma maior facilidade de identificacdo das inter-relacdes entre elas.

ANALISE E DISCUSSAO

Para caracterizar a amostra da pesquisa, utilizamos um questionario sécio-

demografico, cujo resultado encontra-se descrito a seguir:

Participaram da pesquisa 30 estudantes, dos quais 16 sao homens e 14 mu-
Iheres, com idade média de 24,6 anos. Dos participantes, 27 sdo solteiros, 2 consi-

deram-se amasiados, 01 é casado.

O primeiro topico do Questionério sobre o Consumo e o Narcisismo questio-
nava a quantidade de acessos ao Facebook. Dez participantes da pesquisa afirma-
ram gue acessam acima de 12 vezes por dia, 09 participantes de 4 a 7 vezes, 07 de

1 a3 vezes e 04 de 8 a 11 vezes por dia.

A respeito do tempo em cada acesso, 12 participantes ficam a cada 15 minu-

tos, 10 a cada notificacdo, 04 a cada 30 minutos e 04 acima de 30 minutos.

Sobre o conhecimento dos mecanismos de privacidade do Facebook, 20 utili-
zam em suas postagens, 08 utilizam de vez em quando, 02 ndo se preocupam em
dar privacidade ao que é publico, 0 ndo conhece. Em relacdo ao maior objetivo ao
acessar o Facebook, 19 participantes disseram que é para olhar o que seus amigos
postam, 05 com fins profissionais e/ou académicos, 03 postar acontecimentos do
seu dia a dia, 03 outros, como passar o tempo, distragdo acompanhar péginas, co-

nhecer opinides sobre itens do discurso, e 01 para postar fotos.

Em relacdo ao perfil de amigos no Facebook, 21 responderam que conhecem
e se relacionam no cotidiano com os amigos do perfil, 09 responderam que néo. Dos
participantes, 17 responderam que ndo costumam adicionar quem nao conhece, 08

adicionam quem ndo conhece e 05 procuram saber onde essa pessoa 0 conhece



antes de estabelecer um primeiro contato. Ao postar fotos no Facebook, 24 se preo-

cupam com a aparéncia e 06 nao.

Dos participantes, 19 ndo se incomodam se as pessoas nao curtem ou CO-
mentam suas fotos, 10 se incomodam 01 ndo respondeu. A respeito das fotos cha-
madas self (autorretrato), 18 dos participantes costumam postar e 12 ndo costumam
postar. As frequéncias dessas postagens sdo de: 23 postam eventualmente, 03
mensalmente, 02 diariamente, 01 semanalmente e 01 n&do respondeu. Esses resul-
tados corroboram com Goffman (1967), o qual diz que para se compreender o Self
devemos compreender o sentido de face, que para o autor é constituido pelos valo-
res sociais positivos, ou seja, através de sua expressdo e de suas participacées em

situacOes de interacdo com o outro.

Dos participantes, 17 responderam que nao publicam fotos de viagens, em lu-
gares caros ou que possam chamar a atengdo das pessoas e 13 responderam que

sim.

O que vocé posta no Facebook reflete a sua realidade ou vocé potencializa
alguns comportamentos para chamar a atencdo? Sobre essa pergunta, 16 partici-
pantes responderam que sim e 14 ndo. Em relacdo as questdes de se considerar
uma pessoa que valoriza a sua imagem e procura mostrar aos outros para obter

aprovacao e “massagear” o ego, 20 responderam que nao e 10 responderam sim.

Dos participantes, 19 ndo costumam mostrar 0 que consome no Facebook
guando compra alguma coisa, janta em restaurantes e viaja, 10 costumam e 01 nao
respondeu. 16 entrevistados se sentem incomodados com as pessoas que postam

fotos que caracterizam uma postura narcisista e 14 ndo se incomodam.

Sobre o interesse por assuntos relacionados ao bem comum, como manifes-
tacoes, crise na saude, educacédo, quando postados no Facebook, 24 se interessa e
06 nao se interessam. Doze acham que é importante se manter informado sobre te-
mas atuais, 02 pelo interesse comum de toda a sociedade ou populacéo, 01 por ser
algo que nos atinge diretamente, 01 acredita que faz parte do ambiente estudantil,
01 mostra a realidade, O1lporque acha esses assuntos interessantes e 01 para aju-
dar, sempre que possivel. Tais achados corroboram com os escritos em “A teoria
da Classe Ociosa” de Thostein Veblen em que cita que ha uma forma de consumo
cuja finalidade é demonstrar posicéo social e é predominante na classe ociosa e que



o consumo atende ao que se precisa fisicamente e emocionalmente (BAUDRIL-
LARD, 2005 apud PINTO e LARA, 2011).

Vocé ja saiu com os amigos ou familiares, mas fica conectado no Facebook e
atualizando o status? Dezoito responderam que sim e 12 ndo. Vinte e dois ndo acre-
ditam que a violéncia na cidade e os problemas de mobilidade contribuem para ficar

eém casa.

Na questdo sobre o Facebook, ao invés de sair para encontrar pessoas, 08
responderam que sim. Comercialmente falando o que mais chama a sua atencéo no
conteddo do Facebook? Treze em moda, 11 viagens, 09 outros, por exemplo me-
mes, servi¢os, séries e filmes, games, videos de recitas, 05 beleza e 01 em carros.
Dezesseis jA compraram algo influenciado por postagens no Facebook e 14 respon-

deram que nao.

De acordo com Rocha e Rabello (2008), os jovens fazem o uso das redes so-
ciais para poder compartilhar roupas de ultima modas, lugares que frequentam, com
isso influenciam os outros jovens a desejarem o mesmo padréo de vida social e au-
mentando o consumo de produtos da moda. As situagcdes em que 0s entrevistados
mais postam no Facebook sédo: Dezenove fotos em festas e eventos, 10 opinibes
sobre assuntos diversos de interesse publico, 07 fotos em viagens, 01 o seu estado

de humor e 0 check-in em restaurantes e viagens.

Que tipo de postagens mais irrita vocé no Facebook? Quinze correntes religi-
osas, 06 convites de jogos e eventos, 02 propagandas, 02 formas de exibicionismo.
27 ndo costumam se engajar em campanhas politicas ou sociais no Facebook e 03
costumam. Os exemplos citados sdo: campanha presidencial da OAB (pr6 Lula),

campanha fora Temer, ndo a Bolsonaro, ajuda a criangas carentes e manifestacoes.

Dos participantes, 15 julgam as pessoas pelo grau de exposicao delas no Fa-
cebook e 15 nédo julgam. Vinte e trés responderam que isso ndo modifica seus con-
ceitos com relagéo a elas no seu relacionamento cotidiano e 07 responderam que

sim, modifica.

Vocé ja desfez alguma amizade no Facebook porque a pessoa contestou ou
censurou alguma postagem? Vinte e cinco responderam que néo e 05 sim. As pes-

soas que desfizeram amizade foram com relacdo as questdes, ataque a pessoas



religiosas ou religides, namoro, violéncia em exposicdo em fotos. Dezenove acham
gue os relacionamentos pelo Facebook nao fortalecem os lacos no cotidiano e 11
acreditam que sim. Os acessos ao Facebook acontecem em 29 pelo smartphone, 05
notebook e 1 computador de mesa. 16 tem o habito de fazer compras por influéncias

digitais e 14 néo.

Quando faz uma postagem 17, possuem o h4bito de observar quantas curti-
das obteve e 13 n&o. Vinte e um néo trocam produtos para aderir a moda, 09 sim.

Percebemos pelos resultados acima, em conformidade com Vianna (2013),
que em cada perfil criado nas redes, nasce também uma nova identidade alimentada

pelo grande nimero de recursos simbdlicos e 0 que a sua imaginacéo revela.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou identificar os comportamentos relacionados ao
consumo e ao narcisismo em usudrios de Facebook buscando responder a seguinte
guestdo: quais sdo 0os comportamentos relacionados ao consumo e ao narcisismo
em usuarios de Facebook? Ao analisarmos os resultados em discussao com o refe-
rencial tedrico escolhido concluimos que as pessoas, na era da globalizacao apro-
priam-se dos comportamentos de selfie (60%) e braggie (44%) vinculando tais com-
portamentos a necessidade de exposicdo em meio a sociedade virtual, relacionados
ao narcisismo. Assim, utilizandose das midias virtuais para expor a sua vida, 0s jo-
vens acabam por influenciarem os demais a desejarem o mesmo padrdo de vida
social. Por sua vez, estes sao levados a consumirem produtos baseados na influén-

cia dos influenciadores digitais, principalmente no Facebook (54%).

Dessa forma, a hipotese de que um dos comportamentos relacionados ao
narcisismo refere-se aos autorretratos, mais conhecidos como selfies ou os brag-
gies* que vao direto para as redes sociais e estdo vinculados a necessidade de ex-
posi¢cdo no meio da sociedade virtual e a hipotese de que os jovens utilizam da midia
virtual para compartilhar os locais que estao frequentando e as roupas da ultima mo-
da, influenciando os outros jovens a idealizarem e a desejarem o0 mesmo padrdo de
vida social, foram confirmadas conforme anteriormente levantadas. A partir da prer-

rogativa de que o narcisismo e o consumismo se configuram como uma das modali-



dades de sofrimento predominante na sociedade atual veio por meio deste trabalho
levantar questdes sobre a superexposicdo nas midias sociais e seus impactos. O
que € muito discutido atualmente seria se toda essa exposi¢do e busca revela um
sintoma da sociedade, cada vez menos interessada nas relagbes de fato e reais, a
medida que apenas investe na proliferacdo de imagens, que nao necessariamente

traduzem o sentido real.

A publicidade tem grande influéncia nas midias sociais, o que tem sido um
grande estimulo ao consumo, a necessidade de estar sempre de acordo com pa-
drées sociais impostos pela moda, a autoimagem distorcida e reverenciada por meio

do mundo digital e principalmente nas relacbes contemporaneas.

Por altimo, apontou-se para a influéncia das midias sociais e o quanto is-
so vem sem resvalando no narcisismo, no quanto as pessoas sentem vontade se
mostrar para sociedade buscando uma forma de aprovagao inconsciente para se
sentirem inseridos nesse novo campo social, no quanto isso afeta em seu cotidiano,
alimentando seu narciso por consumo simbdlico das publica¢cdes no Facebook, além
de exercer uma forte influéncia na construcao psiquicas dos individuos na atualida-
de.

Torna-se assim, necessario mais estudos e pesquisas a respeito deste
assunto, uma vez que a globalizacéo provoca efeitos multiplos na existéncia huma-

na, de modo que tal estudo apresentado ndo consegue abranger.
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