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Resumo

O consumismo esta cada vez mais presente em nossa sociedade como forma de poder, esta se
abrindo mao de necessidades basicas como satde e educagdo para fazer parte de um mundo
consumista, dando aos produtos e servicos um valor simbdlico da diferenciagdo social, ¢ uma
troca do “ser” pelo “ter”. Tendo em vista que a Psicologia tem como objeto de estudo o
comportamento humano, e que a relacdo entre a midia e o consumismo se tornou um dos
principais instrumentos na constituicdo do sujeito, o objetivo deste trabalho ¢ verificar qual a
influéncia da midia no comportamento consumista de jovens adultos. A pesquisa foi de cunho
qualitativo, quantitativo e exploratério. Como instrumento de coleta de dados utilizou-se um
questionario com perguntas abertas ¢ fechadas, o qual foi aplicado em 105 estudantes de uma
instituicdo de ensino superior da cidade de Lages-SC, sendo que 54 eram do curso de
Administragdo e 51 estudantes do curso de Psicologia, com idades entre 20 e 40 anos. Obteve-
se como resultados, a forma como se dé a influéncia da midia, bem como o tipo de midia que
mais influencia os comportamentos consumistas de jovens adultos, ¢ ainda os sentimentos,
emocoes e motivagoes relacionados ao consumo.

Palavras-chave: Consumismo; Midia; Psicologia.

Introducao:

Atualmente, frente as necessidades do seculo XXI, falar de consumismo ndo é algo
notoriamente inovador, entretanto sera que sabemos a propor¢do do apelo por tras desta
palavra?

Cotidianamente as condutas consumistas excessivas, sdo abordadas como normais ou
até mesmo ndo percebidas, esses comportamentos recebem apoio direto da midia, até porque
esta é beneficiada pelo consumismo. Através de grandes producGes de marketing, supostas
facilidades de pagamentos e tantas outras propagandas, a midia possivelmente tem gerado

ansiedade nos individuos, e os afetados de forma negativa.
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O consumo esta intrinsecamente relacionado com o capitalismo, sendo necessario para
que o capital esteja em movimento e para assegurar a sobrevivéncia humana (RODRIGUES et
al., 2010). Sendo assim, o sistema capitalista faz do consumismo uma ferramenta na seducao
do sujeito, levando-o a consumir produtos 0s quais por vezes ndo necessita (LUIZ, 2005).

Entre as ferramentas utilizadas pelo capitalismo encontra-se a midia, a qual é
responsavel por gerar influéncia ativa no comportamento das pessoas, de modo que estas ndo
necessitam mais pensar em comportamentos diarios, 0s meios de massa impdem qual tipo de
roupa deve ser usado, que comida e bebida devem ser consumidas, limitando assim as
caracteristicas subjetivas dos individuos, através dessas influéncias de moda quase que
totalmente manipuladoras.

As consequéncias para a supervalorizacdo das condutas consumistas pela midia € uma
sociedade movida pelos prazeres imediatos, apegada a felicidades passageiras e as tentativas
de troca entre bens materiais e relagGes interpessoais.

Como discorre Ungier (s/d) a contemporaneidade limita a subjetividade, prejudicando
assim a capacidade de recriacdo do sujeito. Considerando ainda que a compra de marcas como
simbolo de status e felicidade, envolve caracteristicas experiéncias de sensacéo e fantasia.

Consideramos assim, que a relagdo consumismo e midia vém tomando proporcées
cada vez maiores em nossa sociedade, sem que facamos reflexdes acerca desta relacéo e de
suas consequéncias em nossas vidas, sejam elas de cunho econdémico, social ou subjetivo.

As reflexdes descritas delineiam a importancia da referida pesquisa, a qual apresenta:
a relacdo entre estes dois fenbmenos (consumismo e midia) de forma social e cientifica,
privilegiando a forma como a midia pode vir a influenciar os individuos, neste caso referindo-
se a jovens adultos, e da mesma forma, como os ideais consumistas de um modo geral tém
determinado significativamente a qualidade de vida das pessoas.

Esta sociedade faz com que aqueles que ndo tém acesso ao consumo de determinados
produtos ndo sejam vistos como cidadaos, € uma troca do "ser" pelo "ter", onde: mesmo que o
sujeito tenha obtido sua riqueza por meios ilicitos, como por exemplo, a corrup¢éo, ele é
tratado com respeito e reveréncia, devido ao fato de “ter” o bem maior em questao.

Compra-se desmedidamente e até mesmo sem precisar do produto, compra-se para se
sentir “bem”, compra-se para se sentir mais feliz e inserido em um grupo, compra-se
irracionalmente sem pensar se o produto ou servigo € necessario ou nao.

A midia contribui com suas excelentes técnicas de marketing, agindo como
propagador de ideais consumistas, fazendo com que sintamos necessidade de possuir

determinado produto, pressionando de forma subjetiva para que as pessoas sintam-se
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excluidas se ndo possuirem o mesmo.

Método:

A presente pesquisa foi desenvolvida com bases nas abordagens qualitativa e
quantitativa, tendo em vista os objetivos do presente estudo. Definindo-se ainda como uma
pesquisa de cunho exploratério, pois segundo Gil (1999, p. 43), as pesquisas exploratérias
tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo
em vista, a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores.

A pesquisa foi realizada com uma amostra de académicos de uma instituigdo de ensino
superior da cidade de Lages — SC, o total de participantes foi de 105. Sendo que houve a
participacdo de 51 académicos do curso de Psicologia, e de 54 académicos do curso de
Administracdo, 0s quais se encontravam em fases mais avancadas do curso. Todos 0s
participantes da pesquisa tinham idades entre 20 e 40 anos, aceitaram participar da pesquisa e
assinaram o TCLE (termo de compromisso livre e esclarecido). Esta pesquisa foi autorizada
pelo CEP da instituicdo ligada as pesquisadoras, e teve sua execucdo pautada nos termos da
Resolucdo 466/12 do Conselho Nacional de Saude.

Para que fosse possivel perceber qual a influéncia da midia no comportamento de
jovens adultos, utilizou-se como método de coleta de dados, um questionario composto por
perguntas abertas e fechadas. O qual, segundo Gil (1999, p.128) é uma “técnica de
investigagdo”, a qual privilegia o conhecimento do pesquisador sobre o pesquisado, em varias
questdes relacionadas as descri¢cGes pessoais do segundo, assim como seus gostos e vivéncias,
possuindo como vantagens a nao influéncia nos sujeitos pesquisados e sua aplicacao rapida. A
aplicacdo se deu em salas de aula da instituicdo e de maneira coletiva. Para a anélise dos
dados, utilizou-se de andlise temética para os dados qualitativos, assim como organizacao dos

dados através de graficos quanto aos dados quantitativos.

Apresentacao dos resultados:

Tendo em vista os dados obtidos na aplicagdo da pesquisa, pode se constatar que,
tratando-se do sexo dos estudantes participantes da pesquisa, no curso de Administracdo, 50%
dos participantes eram do sexo feminino, enquanto 50% destes eram do sexo masculino. Em
relacdo ao sexo dos estudantes de Psicologia, 90% dos participantes eram do sexo feminino,

enquanto 10% destes eram do sexo masculino.
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Gréfico 1 — Sexo dos participantes do curso de Administracéo e Psicologia

10%

m MAS. m MAS.

B FEM. B FEM.

Fonte: Dados coletados na pesquisa através do questionario

Percebe-se haver no curso de Psicologia, uma prevaléncia do sexo feminino, ja no
curso de administragdo as mulheres ocupam um percentual que se equivale ao sexo
masculino. Dentre as constatagdes acerca do género predominante dos cursos superiores,
Ferretti (1976) categoriza as profissdes em masculinas, femininas e neutras, sendo que a
Psicologia surge em suas consideragdes como uma carreira feminina, tendo em vista que em
sua pesquisa obteve percentuais de 87,1% de sujeitos do sexo feminino, contra 12,9% do sexo
masculino, dentre uma mostra de 100 participantes.

A classificagdo nomeada como neutra dentre as profissdes, para Ferretti (1976) sdo
careiras profissionais as quais demostram um percentual equilibrado entre ambos os sexos,
apesar de ndo ser apontado durante os estudos do autor, o curso de Administracdo, possui
segundo numeros obtidos por esta pesquisa, uma divisdo de género que se encaixa na
definicdo de Ferretti.

Esse ¢ um dado importante tendo em vista que as mulheres sdo mais influenciadas pela
midia e também tidas como mais consumistas do que os homens. Os homens tendem a
planejar suas compras mais do que as mulheres que s3o, além disso, propensas ao
comportamento de compra disfuncional. Estudos prévios sobre o género apontam que o
mesmo é um antecipador do comportamento de compra compulsiva, estando mais presente
nas mulheres (DITTMAR, 2005 apud SCHUSTER et al.,2016).
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Grafico 2 — Idades dos participantes do curso de Administracio e Psicologia
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Fonte: Dados coletados na pesquisa através do questionario

A média de idade dos participantes do curso de Administra¢do era de 22 anos. Ja no
curso de Psicologia a média de idade dos participantes era de 21 anos.

De acordo com Kotler (1998 apud MEDEIROS; CRUZ, 2006) existem cinco
elementos que constituem os fatores pessoais os quais acabam por interferir nos habitos e nas
suas decisdes de consumo, dentre estes esta a idade, que condiz com os momentos e vivéncias
pelos quais o individuo estd passando. Kotler salienta ainda: “Que as necessidades e os
desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”. Kotler e Keller (2006 apud
MATTEI, 2006 p. 30) afirmam que o gosto por roupas, moveis e lazer em geral tem relagao
com a idade.

Grifico 3 — Estado civil dos participantes do curso de Administracio e Psicologia
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Fonte: Dados coletados na pesquisa através do questionario
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Em relagdo ao estado civil dos participantes, tanto no curso de Administragdo, quanto
no curso de Psicologia a maior parte destes eram solteiros.

Tendo em vista que nosso estudo se baseia nas opinides de sujeitos, ¢ de suma
importancia reconhecer atributos e caracteristicas basicas destes, levando em consideracao
que as idades, o estado civil, o género bem como a cidade onde estes residem, podem se
caracterizar como fatores nao s6 de constitui¢ao destes sujeitos, mas de fatores intervenientes
do processo de consumo. Pois se percebe que os objetivos, as necessidades e as influéncias

podem ser distintas a cada periodo ou estado apresentado.

Grafico 4 — Cidades que residem os participantes do curso de Administraciao e Psicologia
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Fonte: Dados coletados na pesquisa através do questionario

Percebeu-se a prevaléncia dos participantes domiciliados na cidade de Lages, em
ambos os cursos, uma vez que ¢ a cidade local da Universidade onde estudam.

Buscou-se ainda averiguar dados referentes ao que o0s estudantes sentem quando
consomem. No momento em que consomem 94,44% dos alunos de Administracéo, relataram
ter sentimentos positivos como satisfacdo, motivacdo, prazer, entre outros. Ja 5,55% dos
estudantes disseram que depende da compra, por vezes tem sentimentos positivos e por vezes
sentimentos negativos como arrependimento. Ja 92,15% dos estudantes de Psicologia,
relataram ter sentimentos positivos como realizagdo, prazer, bem-estar e alegria. Enquanto
7,84% dos estudantes de Psicologia disseram que depende da compra, por vezes tem
sentimentos positivos e por vezes sentimentos negativos como inseguranga e arrependimento.

Em suma, tanto os participantes de Administracdo quanto de Psicologia, em sua

maioria, relatam sentir-se bem quando compram, sendo que 0s sentimentos de prazer e
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satisfagdo surgem em ambas as consideracfes dos cursos. Gardner (1985 apud ESPINOZA,
2004) ressalta a ndo existéncia de um padrdo predominante de influéncia cognitiva ou afetiva
sobre 0s processos consumistas, entretanto destaca os fendmenos afetivos como
influenciadores diretos de processos como memdria, julgamento, entre outros, o que leva a
perceber a importancia destas relagdes em varias vias de nosso cotidiano, bem como nos
processos consumistas.

As argumentacdes trazidas por Erevelles (1998) e Graillot (1998 apud MEDEIROS,
2008) mostram que pesquisas realizadas desde a década de 80 demostram o impacto direto
das emocdes sobre 0 comportamento e sobre as atitudes do consumidor.

Jung (1954 apud ROCHA, 2010, p.14) descreve a emocdo como a forgca que fornece
energia para todas as acdes dos seres humanos, sdo aspectos emocionais como status, auto-
estima, poder e realizacdo pessoal que fazem parte da I6gica e do processo de decisdo da
compra.

Em relagdo ao sentimento apds a compra, 83,33% dos estudantes de Administracao
relataram sentimentos positivos como realizagdo, satisfacdo, prazer e bem-estar. Enquanto que
11,11% dos mesmos disseram que dependendo da compra tem sentimentos positivos ou
negativos apos a compra. Ja 5,55% deles relataram que tem sentimentos negativos como
arrependimento, culpa, preocupagao e ansiedade.

Entre os estudantes de Psicologia, 52,74% relataram sentimentos positivos como
realizagdo, satisfacdo, prazer e bem-estar. Enquanto que 21,56% dos estudantes disseram que,
dependendo da compra tem sentimentos positivos ou negativos apds a compra. Ja 7,84% deles
relataram que tem sentimentos negativos como arrependimento, culpa, preocupacdo e
ansiedade. Enquanto que 7,84% deles relataram se sentir normalmente em relacdo a esse
momento.

Novamente 0s sentimentos positivos sdo expostos como maioria em ambos 0S cursos,
agora se referindo ao periodo pds compra, sendo que aparecem de forma mais consideravel no
curso de Administragdo, em concordéncia os individuos expressam satisfacdo, prazer e bem-
estar, como é demostrado na pesquisa realizada por Darke, Chattopadhyay e Ashworth (2002
apud ESPINOZA, 2004) a qual comprovou que compras efetuadas com base no afeto levam a

uma maior satisfagdo dos consumidores.

Finalizado o ato de compra surge o comportamento pds-compra em que O
consumidor experimenta uma sensagdo de satisfagdo ou insatisfacdo. Se a
experiéncia de utilizagdo do produto for superior ou igual ao esperado, ele se sentira
satisfeito e caso ndo atenda as expectativas ele estard insatisfeito (ENGEL et al.,
2000 apud LAZAROTTI et al., 2007).
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Os sentimentos relacionados ao pds-compra, dizem respeito a analise que o individuo
faz de sua satisfacdo quanto ao produto ou servi¢o adquirido (MOWEN; MINOR, 2003 apud
POLLONI et al., 2004), sendo que segundo 0s mesmos autores a satisfacdo seria um
sentimento positivo, experienciado pelo consumidor em decorréncia da compra e/ou uso de
um determinado produto. E importante ressaltar, que os sentimentos vivenciados no periodo
pos-compra, estdo intimamente relacionados com as emocdes do periodo anterior, no qual o
produto foi adquirido, sendo que as avaliacdes realizadas anteriormente desencadeardo novas
avaliaces durante este Gltimo momento (MOWEN; MINOR, 2003 apud POLLONI et al.,
2004).

Segundo as constatagdes de Costa et al. (s/d) se apds a compra, 0 consumidor vir a
perceber aspectos preocupantes ou ouvir argumentos favoraveis sobre outros produtos
semelhantes ao que adquiriu, isso pode vir a gerar dissonancia cognitiva, ou ainda
desenvolver sentimentos de arrependimento, os quais também foram constatados em nossa
pesquisa, mas em menor grau.

E comum ouvir que quando os consumidores vao as compras eles procuram emocdes,
estilo de vida e nao o produto em si. “Empresas vendem produtos e os consumidores buscam
algo mais” (JUCA; TORTORELLI, 2008, p. 21 apud ROCHA 2010, p.13).

Tanto os estudantes de Administragdo quanto os de Psicologia, referiram-se gostar de
comprar, sendo que dentre as motivagdes que se assemelham surgem, a busca por satisfazer
necessidades e por estar na moda. Os dados coletados mostraram que 94,44% dos estudantes
de Administragdo gostam de comprar, por motivos como satisfazer necessidades, prazer,
realizagdo e estar na moda. Porém, 5,55% dos destes disseram que ndo gostam de comprar,
por s6 gostar de comprar 0 necessario, para nao gastar € porque muitas vezes compram por
impulso. Enquanto que 94,11% dos estudantes de Psicologia relataram que gostam de
comprar, por motivos como sentir-se bem, estar na moda, satisfazer necessidades, autonomia
e poder. Enquanto 5,88% dos estudantes descreveram que ndo gostam de comprar, pois
algumas vezes compram por impulso e também por ter que pagar.

A satisfagdo das necessidades ¢ tida por Sant’Anna (1989 apud MEDEIROS; CRUZ,
2006), como parte dos fatores psicologicos os quais fazem parte de uma gama de fatores
considerados principais influenciadores do processo de compra, neste sao considerados alguns
estagios fundamentais para a decisdo de compra, sendo eles: “existéncia de uma necessidade,
consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de
satisfazé-la e decisdo por determinado produto” (p. 174). Percebe-se assim haver uma ligagao

plena entre o comportamento consumista € o desejo pela satisfagdo das necessidades, algo

Barbaréi, Santa Cruz do Sul, n.49, p.<301-324>, jan./jun. 2017



bem comum nesta faixa etaria de jovens adultos.

Outra questao ligada ainda aos fatores predominantes desta pesquisa ¢ o desejo por
estar na moda, moda esta, a qual encontra-se intrinsecamente pautada na beleza, a qual possui
um paradoxo de acordo com Brandini (2007) onde de um lado traz “a imagem do desejo, da
seducdo, da atracdo, do sexo” e de outro estremo ressalta ser um “instrumento de poder de
elites” (p. 14). Como ressaltam Medeiros e Cruz (2006) os grupos de referéncia também
fazem parte dos fatores influenciadores do processo de compra, sendo que se caracterizam por
serem “aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos € oS
comportamentos do consumidor” (CHURCHILL; PETER, 2000, p.160 apud MEDEIROS;
CRUZ, 2006, p. 171).

Quando questionados se algum estado emocional os fazia comprar mais, 42,59% dos
alunos de Administragdo responderam que alguns estados emocionais como estresse, tristeza,
caréncia, prazer, felicidade e tensdo pré-menstrual (TPM) os fazem comprar mais. E 53,70%
dos estudantes responderam que ndo, nenhum estado emocional os leva a comprar mais. Ja
43,13% dos alunos de Psicologia responderam que sim, sentimentos como tristeza, ansiedade,
estresse e at¢é mesmo TPM, os levam a comprar mais. Contudo, 47,05% responderam que
ndo, nenhum estado emocional os faz consumir mais. Percebeu-se que praticamente metade
dos participantes dos dois cursos acredita que algum estado emocional interfere na compra, ja
outra metade acha que nenhum estado emocional interfere.

Corroborando com Verplanken et al. (2005 apud CORREIA, 2011) que propdem que a
funcdo base da compra por impulso ¢ um mecanismo auto-regulatério com o objetivo de
reduzir sentimentos negativos, como tristeza, ansiedade e estresse, os quais foram citados
pelos participantes da pesquisa.

Se tratando dos produtos mais consumidos, entre os estudantes de Administracdo 16%
relataram adquirir mais calgados, enquanto 47% destes disseram comprar mais roupas, 13%
maquiagens/cosméticos, 17% descreveram comprar mais produtos eletronicos. Logo 24% dos
estudantes de Psicologia, relataram adquirir mais calgados, enquanto 35% destes disseram
comprar mais roupas, ja 19% maquiagens/cosméticos e ainda 9% descreveram comprar mais
produtos eletronicos. Como a maioria dos participantes sdo mulheres, roupas, sapatos e

maquiagens mostram serem os produtos mais desejados/comprados por elas.
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Grafico 5 — Produtos ou servicos mais consumidos pelos participantes do curso de

Administracio e Psicologia
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Fonte: Dados coletados na pesquisa através do questionario

E possivel perceber que os produtos mais consumidos entre os dois cursos foram as
roupas, tendo uma prevaléncia dos dados no curso de Administragéo, seguido pelos cal¢ados
com dados significativos no curso de Psicologia. E importante perceber, ainda, que o item
maquiagens/cosmeéticos foi apontado em maior nimero no curso de Psicologia. Ja os produtos
eletronicos, obtiveram quase o dobro de percentual no curso de Administracdo. Percebemos
assim que os produtos de uso feminino possuem prevaléncia no curso de Psicologia, onde a
maioria dos académicos é do sexo feminino. Em pesquisa realizada por Hernandez (2009), o
item mais apontado pelos participantes como sendo 0 mais adquirido, também foi as roupas
(52%), seguido por sapatos e bolsas (16%).

Tratando-se da influéncia da midia, entre os estudantes de Administragdao, 81%
relataram perceber essa influéncia em relagdo ao que consomem e 19% disseram que nao
percebem. Ja 80% dos estudantes de Psicologia relataram perceber essa influéncia em relacao
a0 que consomem, enquanto 20% disseram que ndo percebem. E possivel perceber que em
ambos os cursos, existe a prevaléncia quanto a influéncia ativa da midia sobre o momento da
compra, considerando-se que os percentuais obtidos sdo semelhantes, ocorrendo uma minoria

quanto as opinides de individuos que ndo acreditam nessa influéncia.
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Grafico 6 — Percepcao dos participantes do curso de Administracio e Psicologia quanto

a influéncia da midia no momento da compra
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Fonte: Dados coletados na pesquisa através do questionario.

Ainda de acordo com Kincheloe (1997 apud GOMES, 2001) a midia age como um
meio de ostentagdo dos interesses capitalistas, os quais levam a era consumista. O consumo,
ainda na perspectiva do autor ¢ tido como “centralizador do estilo de vida dito p6s-moderno”
(p.194) desta forma, acaba por se estabelecer como um produtor de sentidos, os quais
determinam os posicionamentos dos individuos frente a seu cotidiano.

Quando questionados sobre os tipos de midia que possuem mais influéncia sobre as
futuras compras, entre os estudantes de Administracdo 45% relataram que a internet os
influencia mais, enquanto 43% acreditaram ser a TV. Entre os estudantes de Psicologia 49%
relataram que a internet os influencia, enquanto 34% disseram ser a TV o meio que mais os
influencia.

Para Kotler (1998, apud ROCHA 2010, p. 12) “[...] os Seres Humanos percebem
situacbes Unicas de forma diferente porque aprendem através das informacfes que chegam
aos seus cinco sentidos, e que sdo processadas individualmente na qual a percepcdo € o
processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam informacdes para
formarem uma imagem significativa do mundo”.

E clara a opinido dos individuos tanto do curso de Psicologia, quanto de
Administragdo sobre a prevaléncia da internet como tipo de midia que mais influencia seus
comportamentos, com escores semelhantes, a TV ¢ referenciada da mesma forma. Os jovens
adultos hoje sdo os que mais tempo gastam com uso da internet, possibilitando esta
interferéncia no seu consumo. A facilidade que as compras via internet possibilitam também

colaboram, para um consumo maior por essa parcela da sociedade.
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Grifico 7 — Tipos de midia que possuem mais influéncia sobre as futuras compras dos

participantes do curso de Administracio e Psicologia
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Fonte: Dados coletados na pesquisa através do questionrio

A internet € trazida na contextualizacdo de Peres (2007), frente ao fato das “mudangas
provocadas pela evolucdo digital” (p. 18) que interferiram sobre os comportamentos
consumistas, sendo que essa influéncia ocorre de forma continua em um espaco curto de
tempo, considerando ainda, que a grande maioria dos sites, apresenta mensagens publicitarias
em suas paginas, Holbrook (2000 apud COSTA; FARIAS, s/d) explica afirmando que na
internet os meios de entretenimento se estabelecem lado a lado com os de negdcios.

A opinido dos participantes de ambos os cursos ¢ homogenia, apontando a internet
como principal fonte de influéncia sobre as futuras compras: “A internet me influencia muito,
pois sempre tem os sites com promogoes e novidades” (S41); ou, ainda, como salienta S42:
“Recebo informativos de sites, promocdes que influenciam na compra”. Diante destas falas,

torna-se importante o registro de Gomes (2001), quando ressalta que:

A “verdade” presente nos saberes estabelecidos pela midia, tecida nas redes
simbolicas das quais emergem discursos dos mais variados campos, produz modos
de ser que constituem subjetividades. Na medida em que ¢ também construtora e
propagadora de imaginarios, a midia serve de referencial para a producdo das
identidades (GOMES 2001, p.194).

Ja a midia televisiva, 0 meio o qual obteve o perfil de maior acessibilidade, até a
popularizacao da internet, possui forte influéncia sobre os individuos desde o final da década
de 60, inicio dos anos 70, onde se tornou um “importante veiculo de divulgacdo de valores
morais, éticos e politicos (...) contribuindo para a determinacdo das atitudes e dos
comportamentos de seus espectadores” (LOURENCO; JINZEJI, 2000, p. 42). Devido a
influéncia direta da televisdo no cotidiano dos individuos, esse meio ao longo dos anos veio
dando contribuigdes para atual sociedade de consumo (LOURENGCO; JINZEJI, 2000, p. 42).
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Sobre a influéncia da midia, no curso de Administragdo, foi possivel observar uma
variedade de opinides, como a expressa por: S20 - “Obviamente a midia influi nas nossas
escolhas subliminarmente ou diretamente” (SIC); S21 acredita que ela: “For¢cando a compra”
(SIC); na opinido de S22 - “A midia cria a necessidade de vocé usar o produto. Mexe com seu
ego, sua autoestima” (SIC); S23 enfatiza: “Pelo marketing que eles fazem e a opinido dos
consumidores do produto” (SIC); assim como S24 - “Na forma de se vestir, de se comportar e
se cuidar” (SIC); e ainda segundo S25 - “Percebe porque € algo novo que esta a venda” (SIC).

Podem ser observadas consideracdes a respeito da importancia da influéncia
midiatica, como ¢ trazido na fala de: S26 - “Porque nos mostra o que esta sendo mais usado
no determinado momento. A necessidade de ter o produto/servico para estar bem consigo
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mesmo, na “moda” (SIC); ou, ainda, pela descricao de S27 - “Pois, se nao fosse perante
essas influéncias, talvez ndo conhecéssemos esses produtos, de alguma forma boa ou ruim”
(SIC); S28 destaca que: “As informacdes chegam rapidas, indicam “oportunidades” de
compra” (SIC); ja S29 ressalta: “Te ajuda a conhecer o produto” (SIC).

Diante destas falas, pode-se perceber como estes jovens adultos sdao influenciados pela
midia/internet a consumir. A indispensabilidade da compra nasce a partir da exposicao
inconsciente aos produtos, sem que haja procura ou interesse inicial em busca-los, essa
frequente estimulagdo cria ideia de necessidade e oportunidade, segundo os participantes, o
que leva a alimentar os mecanismos auto regulatorios dos sujeitos, buscando formas de

reduzir seus sentimentos negativos, em contrapartida criando sensag¢des de felicidade e bem-

estar. Vindo ao encontro com esses paradigmas, Lipovetsky (2007) ressalta:

Controlar a esfera das necessidades, condicionar o consumidor, tirar-lhe o poder de
decisdo para transferi-lo @ empresa, essa é a funcdo da publicidade, sufocando o
consumidor sob um dilivio de imagens da felicidade, prometendo-lhe salde e
beleza. A publicidade é o que cria e recria as necessidades que o aparelho produtivo
procura satisfazer. (p.114).

A propaganda, aparece como forma influenciadora, como traz: S30 - “As propagandas
estdo cada vez mais estimulando a compra em excesso. O consumidor, acaba se sentindo
refém do marketing enorme em cima da propaganda e acaba comprando” (SIC); S31 -
assinala: “De comerciais tentando transmitir a mensagem de que o produto proporciona ou
venda de ilusdes muitas vezes” (SIC); j4 S32 aponta que: “Quem ndo ¢ visto ndo ¢ lembrado.
Se uma empresa tem dinheiro para investir em propaganda na globo ou na Veja € porque ¢
uma empresa bem consolidada ¢ por que vendeu muito, se vendeu muito ¢ porque tem
qualidade” (SIC); S33 acredita que: “Emails, sites de compras, propagandas na tv e no radio,

sendo que esses meios nos fazem ter a necessidade de comprar os produtos/servigos” (SIC);
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segundo S34 é: “Através de apelos comerciais, que nos chamam a aten¢ao” (SIC); S35 - “De
alguma forma as propagandas nos influenciam, pois de tanto que mostram os produtos e
enfatizam sua “importancia” nos deixam com vontade de adquirir” (SIC); ja S36 destaca que:
“A midia esta sempre inovando propagandas e marketing, o que acaba por chamar nossa
atencao” (SIC).

O novo sujeito perde-se entre o rétulo de consumidor moderno e de consumidor de
marcas como aponta Lipovetsk (2007), seduzido pelos charmosos argumentos da publicidade.
A propaganda bem como a publicidade tem a finalidade de modificar a conduta dos
individuos de forma sutil, sem parecer obriga-lo a compra, mas a insinuando (DURANDIN,
1997). Como ¢ trazido nas falas destes participantes, ha a percepcao acerca da estimulacdo da
midia a compra, entretanto apesar desta consciéncia os apelos utilizados surtem efeito, e 0s
produtos sao buscados.

As propagandas tendem a reproduzir contextos similares ao de seus espectadores,
trazendo propostas de melhora aos seus estilos de vida, levando-os a buscé-los. Neste sentido,
oferecem mais que o produto em si, atingem a busca por sentimentos e gozos almejados

E percebido, a dependéncia dos participantes quanto aos padrdes apontados pela
midia, necessitando destes para a tomada de decisdo quanto as futuras compras, o que reflete
ainda em seus modelos de estilo pessoal. As perspectivas pessoais surgem nas falas de: S36 -
“Os meios de comunicagdo sdao formas de me manter “antenada” no que estd na moda” (SIC);
como de S37 - “A maior influéncia possivel, pois queremos se adequar ao que os outros usam
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e 0 que “passa na televisao™” (SIC). S7 observa: “Gosto muito de analisar a qualidade dos
produtos que vou comprar. Por isso presto muita atengdo” (SIC); na de S38 - “Quando
percebo que esta na “moda” e acho que ird me beneficiar esteticamente” (SIC); S39 ressalta
que: “Por que sempre queremos estar na moda seguindo tendéncias” (SIC); bem como S40 -
“Passa na televisdo eu gosto eu procuro comprar” (SIC).

A influéncia da midia, principalmente da internet, somada as promocgdes sao 0s
principais impulsionadores a compra por parte de jovens adultos. Como trata Pride (2001
apud SANTOS, 2007) o marketing ferramenta utilizada pela midia, elabora estratégias que
“deixam o cliente pronto para comprar” (p.03). Desta forma, sem perceber as pessoas passam
por repetidos condicionamentos que os levam ao desejo pelo consumo, e a idéia de que a
decisdo ¢ coerente tendo em vista a promog¢do oferecida. Como enfatizam alguns
participantes: S43 - “Nem sempre preciso de produtos, mas uma propaganda bem elaborada
ou uma promoc¢ao fazem comprar” (SIC); bem como S44 - “Sempre que vejo promoc¢ao,

influéncia na decisao de comprar” (SIC).
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Em relacdo a percep¢do dos participantes sobre a influéncia da midia no curso de
Psicologia, pode-se perceber uma diversidade, as quais observamos nas falas: S1 - “Acho que
¢ praticamente impossivel ndo o fazer, afinal buscamos sempre comprar algo que va ficar
legal, mais preocupados com aquilo que os outros pensardo a respeito, do que com o que nés
realmente gostamos de usar. E a velha ditadura da moda e da beleza a qual buscamos seguir
cegamente” (SIC); S2 acredita que: “A influéncia pode ser através da produgdo do desejo
interno de estar como “quem usa” e nao propriamente do item apresentado. Outra forma de
influéncia da midia ¢ a obsolescéncia que ocorre a alguns produtos e a “necessidade” que se ¢
mostrada em atualizar-se” (SIC); segundo S3 - “A midia dita a moda, acabamos seguindo
alguns modelos, estilos de roupa que esses canais de comunica¢ao nos mostram” (SIC).

De acordo com Rodrigues et al. (2010) a “moda” nada mais ¢ do que todas as
influéncias que estdo a nossa volta, elas podem ser a midia, escolas, empregos, etc. J& na
opinido de S4 - “Porque a midia mostra os produtos sempre de forma mais atrativa possivel.
Engloba todos os modos de pensar e agir das pessoas para que elas realmente acreditem que ¢
muito importante de ser comprado” (SIC). Ou, ainda, como refere S5 - “Pelo fato de que o
que estdo passando na midia € novo e assim o que se tem acaba ficando ultrapassado” (SIC).

A andlise social aparece nos contextos descritos pelos participantes, onde em varios
momentos 0s mesmos ressaltam a preocupacdo sobre o olhar critico dos demais, a
necessidade de pertencer ao mesmo contexto social, sem que necessariamente se tenha atracdo
pelo produto. Desta forma a midia age como instrumento propagador de padrdes sociais.
Como afirma Bauman (2012, p.39) “...é preciso frustrar continuamente as pessoas para que se
possa fazer ressurgir constantemente novos desejos de compras”, assim torna-se o que se tem
defasado, e acaba por gerar frustragdo e ansiedade, criando-se uma condi¢do propicia a
necessidade de consumo.

Questodes relacionadas a influéncia das propagandas também foram apontadas pelos
participantes, como na opinido de: S6 - “De alguma forma as propagandas nos influenciam,
pois de tanto que mostram os produtos e enfatizam sua “importancia” nos deixam com
vontade de adquirir” (SIC); da mesma forma S7 - “Através de propagandas que fazem
lembrar de um servigo o qual, geralmente ¢ insistente” (SIC); ja S8 destaca que: “A midia esta
sempre inovando propagandas e marketing, o que acaba por chamar nossa atengao” (SIC).

As propagandas tendem a reproduzir contextos similares ao de seus espectadores,
trazendo propostas de melhora aos seus estilos de vida, levando-os a buscéa-los. Neste sentido,
oferecem mais que o produto em si, atingem a busca por sentimentos € gozos almejados. A

persuasdo das marcas demostra a forca de seu produto, e a isso pode-se atribuir a qualidade.
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Desta forma, os participantes relatam lembrar destes produtos quando necessitam fazer uma

escolha. Assim como aponta Shimp (2002 apud LAUTERT, 2006):

[...] a propaganda ¢ valorizada porque reconhecidamente desempenha uma variedade
de fungdes fundamentais para as empresas comerciais e outras organizagoes: (1)
informar, (2) persuadir, (3) lembrar, (4) agregar valor e (5) auxiliar os outros
esforgos da empresa (p.24).

Relacionado a isso surgiram ainda declaragdes a cerca da propaganda exercida pelas
celebridades como ressalta: S9 - “Vocé vé aquelas mulheres bonitas na TV, como roupas
lindas e ai vocé quer ser como elas. Por isso, as vezes acaba comprando determinado produto
para parecer com elas ou estar na moda” (SIC); ou, ainda, como enfatiza S10 - “Através dos
anuncios que aparecem em diversos sites e canais de televisdo, e também através das novelas,
pois as atrizes mostram-se sempre bem arrumadas e usando novas tendéncias sinalizando que
devemos, nos arrumar do mesmo modo” (SIC); assim como S11 - “Nas propagandas que a
midia vincula, nas modas que sdo lancadas, nas celebridades que divulgam ou até tem suas
proprias marcas” (SIC).

Os participantes apontam para consideragdes acerca da influéncia midiatica através de
icones, que demonstram sentimentos positivos possivelmente ligados a um produto. Nestas
falas, percebe-se a ligagdo entre o consumismo e a busca pela felicidade, sentimentos como
realizacdo, satisfacdo, bem-estar e prazer, aparecem em diversas reflexdes, onde a simples
aquisi¢cdo de um produto pode levar seu consumidor a sentir-se semelhante a celebridade que
0 usa.

De acordo com Lautert (2006) para grande parte dos consumidores, as celebridades
representam a fantasia da vida que eles gostariam de ter. Em fun¢do disso, as empresas
utilizam-se dessa pratica com o objetivo de possibilitar ao consumidor a compra de um
produto e/ou servigo que lhe deixard mais semelhante e proximo de uma celebridade.

Outra questao ressaltada pelos individuos, esta aliada a suas perspectivas pessoais: S12
- “De toda forma a midia acaba subjetivando e direcionando nossos desejos a partir do que
priorizamos, sinto essa influéncia pela internet pela necessidade de afirmar uma identidade,
ou me fazer pertencer a uma determinada “tribo™” (SIC); assim como S13 - “Normalmente
roupas e calgados que aparecem na TV ou internet € o que estd mais na moda, e gosto de estar
na moda” (SIC); ja segundo S14 - “Principalmente quando sdo eletronicos de facilidade para
o cotidiano e roupas da moda que se encaixam ao meu estilo” (SIC); S15 destaca que: “De
uma forma que no momento da compra eu ndo perceba, mas quando ja estou com o produto,
percebo que ndo precisava daquilo ou que “ndo tem como ficar bonita como a modelo da
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propaganda™” (SIC); bem como S16 - “Pois, consulto sites de moda e como sempre tem

Barbaréi, Santa Cruz do Sul, n.49, p.<301-324>, jan./jun. 2017



algumas novidades, ja que hoje a moda muda com muita frequéncia, vem esta vontade de
adquirir o que estd na moda” (SIC).

Percebe-se haver entre os participantes uma série de percepgdes distintas acerca da
interagdo entre o consumismo e¢ a midia. Mas em todas elas o reconhecimento a essa
influéncia € perceptivel, seja quanto a necessidade de fazer parte de grupos através do
interesse por produtos semelhantes, seja pelo prazer de encaixa-se a padrdes de estilo, ou
ainda se tratando do desejo de ser semelhante a um icone da midia.

Seguindo esse aspecto algumas consideragdes a respeito do que poderia ser chamado
de “auto controle” apareceram, como no julgamento de: S17 - “A midia nos mostra de que
forma os produtos podem nos satisfazer, mas sou critica, pois pesquiso antes de comprar. Ex:
ndo tomo Coca-Cola porque sei que faz mal. Por vezes me “rendo” ex: comer Nutella
(propaganda deliciosas)” (SIC); ainda segundo a opinido de S18 - “A midia influencia na
compra na medida em que faz “necessario” algo que ndo é. Tento dosar essa relagdo” (SIC);
bem como enfatiza S19 - “De forma geral, a midia nos reduz ao consumo, através de
propostas aparentemente vantajosas. Entretanto, ndo penso ser consumista influenciado pela
midia frequentemente” (SIC).

Percebemos assim que os participantes t€ém consciéncia sobre a influéncia da midia em
seu consumo, considerando ainda que estes referem que a mesma, estimula um desejo interno
de “estar na moda”, ou ainda estar como ‘“quem usa”’, sendo que nos relatos surgiram
afirmagdes como “a midia dita a moda”, mostrando produtos de forma mais atrativa e
instigando o desejo pela compra.

Contudo, percebeu-se que apesar da pesquisa focar cursos de areas distintas, houve
concordancia de ideias, em ambos, em relacdo a todos os temas levantados na mesma. As
estratégias midiaticas apontadas nas reflexdes dos participantes, foram quanto a: propagandas,
promocdes, padrdes ditos pela moda e produtos relacionados a celebridades. Nos dois cursos
pode-se perceber reflexdes que apontaram para presenca de sentimentos positivos e negativos
envolvidos os periodos da compra (pré, durante e pos).

Apesar da concordancia dos participantes quanto a influéncia da midia durante seu
consumo, percebe-se haver reflexdes criticas quanto a esse processo na maioria das falas,
onde os participantes exprimem sensagdes negativas relacionadas a essas. Entretanto, essas
percepcdes ndo alteram seus comportamentos consumistas, até 0 momento da pesquisa.

Outras questdes de suma importancia, observadas dizem respeito a percep¢do dos
participantes quanto a influéncia da midia, a qual foi positiva nos dois cursos. Sendo que entre

0s cursos Administracdo e Psicologia a Internet e a TV foram apontadas como os tipos de
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midia que mais influenciam no consumo. Interessante, ainda, ressaltar a baixa popularidade
do Ré&dio; em ambos os cursos ele surgiu como sendo o meio de comunicacdo menos
influente, ficando bem abaixo dos meios de comunicacdo mais votados, (internet, tv, revistas
e jornais), o que nos leva a perceber as questdes relacionadas a idade dos participantes,

demostrando que os jovens adultos se mostram mais distantes deste meio.

Considerac0es finais:

Consideramos entdo, que o consumo € caracterizado de acordo com Canclini (1999
apud ASSIS, 2002), como a aquisicdo e 0 uso de produtos ou servicos. Entretanto, em meio a
uma série de fatores e intervencfes da sociedade e de suas novas construcdes, passou a ser
tido como simbolo caracteristico da sociedade, chamada na atualidade, de sociedade do
consumo. Utilizando-se do perfil persuasivo da midia, até o ponto onde essa comecgou a ser
considerada a principal motivadora do consumismo. Como é apontado por (SANTANA,
2010) quando diz que a midia exerce uma proporgdo considerdvel de influéncia sobre os
individuos, alimentando-0s com prazeres imediatos.

Quando os profissionais do marketing comecaram a se preocupar em conhecer as
vontades, desejos e necessidades inconscientes dos consumidores, bem como os valores que
as pessoas projetavam nesses objetos, explorando entdo “a profundidade do estimulo do
marketing na mente dos consumidores” (FONTANELLE, 2008 apud HENNIGEM; COSTA,
2009, p.118), a Psicologia fez-se fundamental, uma vez que estuda os sentimentos, as
emoc0es, 0s desejos das pessoas.

A finalizacdo da pesquisa a partir da qual esse artigo foi elaborado permitiu atingir os
objetivos propostos, e convalidar as hipéteses iniciais, tendo em vista a constatacdo de que ha
influéncia da midia no comportamento consumista de jovens adultos. Considerou-se, ainda, 0s
tipos de midia os quais influenciam nesses, da mesma forma os sentimentos e as emoc¢6es que
caracterizam este comportamento, verificando a consciéncia dos jovens adultos a respeito
desta influéncia.

A pesquisa revelou aspectos referentes a sentimentos e emogdes a respeito da compra,
no momento dessa e no periodo pds-compra, sendo que por meio da analise dos dados
constatou-se sentimentos positivos como, satisfacdo, bem-estar, realizacdo e prazer. Outro
aspecto levantado na pesquisa diz respeito a motivacdo que os leva ao consumo, onde de
maneira geral os participantes buscam satisfazer necessidades e estar na moda. Em relacéo

aos estados emocionais que levam os participantes a comprar mais, ndo se teve um consenso
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entre 0s sujeitos da pesquisa. Praticamente metade dos académicos dos cursos de
Administracédo e Psicologia acredita que certos estados emocionais, como tristeza, estresse e
até mesmo a tensao pré-menstrual interferem na compra. Enquanto a outra metade acredita
gue nenhum estado emocional interfere neste momento, ressaltando que uma grande maioria
dos participantes era mulheres e por isso a tensdo pré-menstrual aparecer como aspecto
significativo.

Em relacdo a midia e o consumismo, a pesquisa revelou que produtos usados por
famosos nédo exercem influéncia sobre os académicos perante suas atitudes consumistas, onde
percebemos um diferencial, tendo em vista que os autores encontrados trazem uma ideia
contréria. Foi possivel constatar ainda que as caracteristicas mais observadas pelos
participantes, em relacdo aos produtos sdo a qualidade, seguida pelo critério de beleza, visto
que sao apontadas pelos autores, como essenciais para a satisfacdo do consumidor.

Se tratando do ultimo item de compra entre os participantes, foi possivel perceber que
em ambos os cursos os percentuais foram semelhantes. Sendo que metade dos académicos
adquiriu produtos como roupas, calcados e produtos eletrdnicos, relatando o motivo da
aquisicdo por necessidade dos mesmos, e outra metade comprou itens como roupas e
calcados, sem ter necessidade, caracterizando apenas, desejo pelo produto, e possivel
influéncia da midia.

Consideramos necessario ressaltar que os produtos/servicos mais consumidos pelos
participantes possuem alguns diferenciais entre 0s dois cursos pesquisados. O produto mais
consumido entre os dois cursos foi roupas, considerando que o curso de Administracdo
apresentou maior percentual. Em segundo lugar apareceram o0s calgcados, com dados
significativos no curso de Psicologia. Ja em terceiro lugar, o item maquiagens e cosméticos
foi apontado em maior nimero no curso de Psicologia. O que nos levou a refletir sobre a
influéncia do sexo no consumo dos académicos, tendo em vista que entre os participantes do
curso de Psicologia a maioria era do sexo feminino, onde se percebe um maior escore entre 0s
calcados e maquiagens/cosméticos, caracterizando estes como produtos de uso feminino.
Entretanto, entre os académicos do curso de Administracdo, onde o sexo dos participantes foi
homogéneo, o item mais consumido foi roupas. Sugere-se, entdo, que o0 para 0 consumo de
roupas o sexo nao exerce grande influéncia.

Da mesma forma, buscamos elucidar a percep¢do dos participantes quanto a
influéncia da midia no momento da compra, a qual foi trazida como positiva pelos mesmos.
Em relacdo a forma como esta influéncia se da, obtivemos relatos com contextos diferentes,

que nos levam a considerar a subjetividade de cada sujeito onde cada um percebe 0 mundo
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que o0 cerca a sua maneira, da mesma forma encara a influéncia da midia. Ainda pode-se
verificar os tipos de midia que mais se relacionam a aquisicdo de produtos/servi¢os
consumidos, os quais foram internet e TV, de acordo com os participantes.

Segundo O’Guinn e Faber, (1989 apud NERY et al., 2012) o comportamento de
comprar compulsivamente tem consequéncias graves, onde destaca os altos indices de
endividamento, a baixa autoestima, problemas legais e dificuldades conjugais, além do
afastamento familiar. Contudo, o consumo se tornou um objeto de uma preocupacao que
engloba uma série de problemas, tanto de fundo psicoldgico quanto de fundo econdmico e
social, tornando fundamental o papel do psicoélogo neste contexto.

Considera-se que este trabalho promoveu um exercicio de reflexdo importante sobre o
tema proposto, tendo em vista a caréncia de estudos cientificos sobre o mesmo. Bem como,
fornecendo subsidios tedricos aos profissionais da Psicologia, com informagdes sobre os

temas relacionados aos comportamentos consumistas.

CONSUMERISM AND MEDIA: A PSYCHOLOGICAL PERSPECTIVE

Abstract:

The consumerism is increasingly present in our society as a form of power, is forgoing basic
needs such as health and education, to be part of a consumerist world, giving products and
services symbolic value of social differentiation, is an exchange of being for have. Given that
psychology has as object of study human behavior, and the relationship between the media
and consumerism, became a major instrument in the constitution of the subject, the aim of this
study was to verify the influence of media on consumer behavior of young adults. The
research was a qualitative, quantitative and exploratory. As an instrument of data collection
used a questionnaire with open and closed, which was applied to 105 students at a higher
education institution in the city of Lages-SC, of which (being/and that) 54 were of
Administration course and 51 students of course Psychology, aged between 20 and 40 years.
Obtained as a result, how it gives the media influence, as the type of media that most
influence the behavior of young adults consumerist, and also the sentiments, emotions and
motivations related to consumption, among others.

Keywords: Consumerism, MediaandPsychology

EL CONSUMISMO Y LOS MEDIOS: UNA PERSPECTIVA PSICOLOGICA

Resumen:

El consumismo es cada vez mas presente ennuestrasociedad como una forma de poder, uno
estd renunciando a lasnecesidades bésicas como lasalud y laeducacion, para formar parte de
un mundo consumista, proporcionando losproductos y servicios de un valor simbolico de
diferenciacion social, es un intercambio del "ser" por "tener". Teniendoencuenta que
lapsicologiatiene como objeto de estudioelcomportamiento humano, y que larelacién entre
losmedios de comunicacion y el consumismo, se ha convertido enun instrumento importante
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enlaconstituciondelsujeto, el objetivo de este estudiofue verificar la influencia de
losmediosenelcomportamientodel ~ consumidor de  los  adultos  jovenes. La
investigacionfuecualitativa, cuantitativa y exploratoria. Como instrumento de recoleccion de
datosfue utilizado uncuestionariocon preguntas abiertas y cerradas, que se aplicé a 105
estudiantesen una institucion de educacion superior enlaciudad de Lages-SC, 54 alumnosenel
curso de Administracion y 51 enel curso Psicologia, conedadescomprendidas entre 20 y 40
anos. Se obtuvo como resultado, la forma en que se da la influencia de losmedios de
comunicacion, asi como el tipo de papel que mas influyeenelcomportamiento consumista de
los adultos jovenes, e incluso lossentimientos, las emociones y lasmotivaciones relacionadas
conel consumo, entre otros.

Palabras-clave: Consumismo, Medios de Comunicacion, Psicologia.
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