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QUEM NAO GOSTA DE COMPRAR? DESEJO DE CONSUMO,
JUVENTUDE E SEMIFORMACAOQ!

WHO DOESN'T LIKE SHOPPING? DESIRE FOR CONSUMPTION, YOUTH AND HALF-
EDUCATION

Valquiria Padilha2

RESUMO: Este artigo apresenta e discute resultados de uma pesquisa qualitativa feita com
jovens portugueses habitantes de uma ilha do Arquipélago dos Acores e de uma cidade ao norte
de Portugal continental sobre a formac¢ao dos seus desejos de consumo. Foram escutados 23
jovens entre 18 e 29 anos, em entrevistas individuais semiestruturadas sobre juventude,
consumo e publicidade. Os resultados foram organizados em unidades de sentido e as
entrevistas interpretadas a luz da Teoria Critica, usando o conceito de semiformacao. Os amigos,
as publicidades e os influenciadores digitais sdo as principais fontes de formacdo de desejos de
consumo para os pesquisados, com maior énfase para os ultimos. Estes jovens vivem a
contradicao de saber como seus desejos sdo criados (emo¢do) ao mesmo tempo em que tentam
controla-los (razdo). Palavras-chave: desejo de consumo; juventude; influenciadores digitais;
publicidade; semiformacao.

ABSTRACT: This article presents and discusses the results of a qualitative research carried out
with young Portuguese inhabitants of an island in the Azores Archipelago and a city in the north
of mainland Portugal on the formation of their consumption desires. 23 young people between
18 and 29 years old were heard in semi-structured individual interviews about youth,
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consumption and advertising. The results were organized in units of meaning and the interviews
were interpreted in the light of Critical Theory, using the concept of half-education. Friends,
advertisements and digital influencers are the main sources of formation of consumer desires
for those surveyed, with greater emphasis on the latter. These young people experience the
contradiction of knowing how their desires are created (emotion) while trying to control them
(reason). Keywords: desire to consume; youth; digital influencers; publicity; half-education.

INTRODUCAO

Os adolescentes e jovens podem ser pessoas mais suscetiveis aos apelos da
sociedade de consumo por estarem ainda formando sua personalidade e buscando
definir sua identidade. Nas sociabilidades juvenis, organizadas ou informais (Galland,
2017), em diferentes tipos de sociedades, a convivéncia com os outros pode ser
pedagoégica no sentido de propiciar o aprendizado dos valores e dos habitos aprovados
ou reprovados socialmente. Partimos da compreensao de que a sociedade de consumo
dispde de muitos recursos (publicidade, cartdo de crédito, shopping centers,
obsolescéncia programada, moda, entre outros) para estimular as pessoas, em geral, e as
criancas, adolescentes e jovens, em especial, a buscarem identificacdo psicossocial com a
vida material das mercadorias.

Mas, como os jovens constroem, elaboram e percebem seus desejos de consumo?
Como eles pensam que esses desejos foram criados neles? Como saber em que medida
eles sdo pessoas facilmente influenciaveis ou podem ser sujeitos ativos e criticos diante
desses recursos estimulantes e persuasivos da sociedade de consumo? Essas sao as
questdes abordadas neste artigo, partindo do pressuposto de que esses desejos ndo sdo
naturais do ser humano, mas socialmente criados, jA que ndo existe o que se chama
“natureza humana” independente da cultura (Geertz, 1978; Baudrillard, 1995).

No ambito de uma pesquisa qualitativa, além do levantamento bibliografico sobre
juventude, consumo e publicidade, escutamos em entrevistas individuais
semiestruturadas (Rubin & Rubin, 1995) um total de 23 jovens portugueses que
possuem entre 18 e 29 anos de idade e vivem numa cidade de uma das ilhas do
Arquipélago dos Acores (com 67.960 habitantes) e numa cidade ao norte de Portugal
continental (com 181.651 habitantes). Todos os participantes foram abordados nas
escolas (com colaboracdao dos diretores), nas universidades (com colaboracdao de
docentes) ou foram indicagdes dos pesquisados e de pessoas conhecidas dos
pesquisadores.3

Todos os participantes assinaram um termo de consentimento e responderam
previamente a um formulario de caracterizacdo de respondente em que preencheram
informacdes como idade, género, classe social a que pertence, escolaridade sua e dos
pais e maes, profissao dos pais e maes, nimero de moradores na residéncia, acesso a
bens de consumo (carro, computador, televisdo, celular etc.) e rendimento familiar. As
falas dos entrevistados foram audiogravadas e depois transcritas na integralidade.
Posteriormente, foram analisadas a partir de unidades de sentido, conforme

3 Em janeiro e fevereiro de 2020, as entrevistas foram presenciais, nos Agores. A partir de 12 de margo de
2020, quando foi decretada a pandemia de COVID-19 pelo coronavirus e em fungdo do isolamento social,
as entrevistas foram todas realizadas pelo Skype. As entrevistas duraram em média 1 hora e meia.
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recomendag¢des metodologicas de Miles & Huberman (2003) e discutidas com inspiracao
na Teoria Critica.

Nossa pesquisa revelou que as publicidades, os amigos e os influenciadores
digitais constituem um tripé que sustenta determinado padrao de desejos de consumo
nos jovens pesquisados. Apenas a publicidade era uma categoria prévia que aparecia no
roteiro das entrevistas. Os amigos e os influenciadores digitais foram categorias
encontradas a posteriori, na analise das entrevistas.

Inicialmente, apresenta-se uma breve sintese do perfil dos pesquisados, seguida
de uma sintese tedrica sobre juventude e consumo e os achados da pesquisa
acompanhados por uma discussao critica. Por fim, tecemos nossas reflexdes finais.

PERFIL DOS PARTICIPANTES

Pelos questionarios respondidos, foi possivel tragar um perfil do nucleo familiar e
dos proéprios jovens entrevistados. As figuras 1 e 2 a seguir mostram a escolaridade e
ocupacgdo dos pais dos pesquisados, nos Ac¢ores e no continente. A maioria dos pais e
mades tém ensino fundamental incompleto e completo, nos Acores e no continente; em
ambos os lugares, a maioria trabalha como assalariado.

Escolaridade dos pais, nos Agores e no continente - 2020

%" Legenda!
. -~ . Agores
Pai [ Mae (O Continente
o Ensino béasico
completo O
@ ®@® Fnsino fundamental @ OO @@
0]0]00]0]0]e)] incompleto QOO0
@ Ensino fundamental @
OO0 completo olole)
@) Ensino médio @
O incompleto O
Ensino médio
° completo o0
o6 Curso superior
[@]®) completo OO

OO0 Pos-graduacio OO

@ Nao informou [

Figura 1: Escolaridade dos pais, nos Acores e no continente
Fonte: Elaborado pela autora
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Ocupagao dos pais, nos Acores e no continente - 2020
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Figura 2: Ocupagdo dos pais, nos Agores e no continente
Fonte: Elaborado pela autora

Quanto ao perfil dos jovens, dois cursam o ensino médio e fazem trabalhos de
férias (no programa do governo portugués chamado Ocupagdo do Tempo Livre - OTL);
dois rapazes com ensino médio completo trabalham como estagiarios com contrato por
tempo determinado; quatro mulheres possuem graduacdao completa e trabalham em
empregos como efetivas; cinco homens sao estudantes de graduagao e nao trabalham;
nove mulheres sdo estudantes de graduacdo e ndo trabalham; e um homem é estudante
de mestrado e ndo trabalha, conforme quadros 1 e 2 a seguir. Os nomes dos

participantes sdo ficticios.

Foram escutados 09 homens e 14 mulheres de acordo com autodeclaracao de
género, sendo 04 homens e 06 mulheres nos Acores e 05 homens e 08 mulheres em
Portugal continental. Todos os jovens que concederam entrevistas eram brancos e 36%
revelaram que namoram enquanto 64% revelaram que ndo namoram.

NOME GENERO
FICTICIO AUTODECLARADO
1  Gilberto Masculino
2 | Marcelo Masculino
3 | Adriana Feminino
4  Valéria Feminino
5 | Flavio Masculino
6 Leticia Feminino
7 | Carmem Feminino

e GRUPO DE PESQUISAS GEPL AT
em Lazer, Turismo e Trabalho

IDADE

20 anos

22 anos

27 anos

18 anos

18 anos

20 anos

22 anos

OCUPACAO
Atendente em loja (estagio)
Vendedor em loja (estagio)
Professora em colégio privado
Estudante em escola secundaria
Estudante em escola secundaria
Estudante de Sociologia

Estudante de Sociologia
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—
8 Marcos Masculino 24 anos Estudante de Psicologia
9  Monica Feminino 20 anos Estudante de Gestdo
10 Rosemeire Feminino 20 anos Estudante de Medicina

Quadro 1: Perfil dos entrevistados nos Agores
Fonte: Elaborado pela autora

FICTIClO  AUTODECLARADO  IADE OCUPAGAO
1 | Isabel Feminino 22 anos Estudante de Sociologia
2  Paula Feminino 20 anos Estudante de Sociologia
3  C(Claudia Feminino 22 anos Estudante de Sociologia
4  José Masculino 21 anos Estudante de Sociologia
5  Gustavo Masculino 21 anos Estudante de Gestdo Publica
6  Patricia Feminino 22 anos Bancaria
7 Joana Feminino 29 anos Nutricionista
8  Silvia Feminino 28 anos Gerente de Tecnologia de Informacio
9 | Marcia Feminino 22 anos Estudante de Sociologia
10 Julio Masculino 19 anos Estudante de Sociologia
11 Michele Feminino 20 anos Estudante de Relag¢des Internacionais
12 Carlos Masculino 19 anos Estudante de Sociologia
13  Guilherme Masculino 23 anos Mestrando em Comunicacdo de Moda

Quadro 2: Perfil dos entrevistados do continente
Fonte: Elaborado pela autora

A renda familiar dos entrevistados varia entre um e quatro salarios-minimos
portugués*. Nos questionarios, nossos pesquisados assinalaram que pertencem a classe
meédia/baixa (10%), classe média/média (73%) e classe média/alta (17%). Do total de
participantes, (80%) declararam que gostariam de ascender economicamente para as
classes média, média alta ou alta. Um jovem relatou que desejaria viver numa sociedade
sem classes.

Todos os participantes dessa pesquisa sdo jovens com vidas urbanas - apesar das
diferencas entre os Acgores (menos cosmopolita) e o continente e de suas origens
desiguais (alguns sdo provenientes de aldeias).

4Em 2020, o salario-minimo em Portugal era 741 euros.
Revista Turismo: Estudos & Praticas (RTEP)
v. 10, n. 2, jul./dez. 2021 (ISSN: 2316-1493)

@& omsess GEPLAT e gepitcom, e



geplat.com/rtep 6

JUVENTUDE, DESE]JOS E CONSUMO

Entendemos que a juventude é “esta passagem pela qual vdo se construir quase
definitivamente, enquanto ainda sdo pontilhadas, as coordenadas sociais do individuo”
(Galland, 2017, p.59). Certamente, ela se constréi sob condi¢des sociais variadas e ha
diferentes tipos de jovens (Reis & Jesus, 2014). Podemos caracterizar jovem pela
abordagem biolégica de idade (uma dimensao dentre outras) e juventude como um
modo de ser. Ambos os conceitos sdo definidos na histéria e na cultura, a partir da
multiplicidade de contextos de socializa¢do (Baldi, 2016; Galland, 2017; Pinheiro, 2017).
A juventude se constroi e se define socialmente nas relagdes entre jovens e destes com
pessoas de outras faixas etdrias (Bourdieu, 1984). Assim, concordamos em pensar os
jovens como sujeitos sociais que precisam ser vistos pelo seu cotidiano, tanto pela
realidade objetiva em que vivem quanto pelas suas experiéncias (Pais, 1990; Dayrell,
2003; Nunes, 2007; Trancoso & Oliveira, 2014). Nessa concepc¢ao, a linearidade
temporal é algo que importa menos; é necessario refletir sobre a realidade sdcio-
historico-cultural da constituicao e da experiéncia humana para melhor compreender os
jovens. Na sociedade capitalista, por exemplo, a constituicdo dos jovens se da também
pelos mecanismos do mercado (Viana, 2015) e é o que nos interessa considerar quando
tratamos de consumo e juventude.

A sociedade de consumo, que nasce com a Revolugdo Industrial e se estabelece,
tal como a conhecemos hoje, entre os anos 1950-1980 (Padilha, 2006), torna as criancgas
adultizadas e os adultos infantilizados, exalta a juventude e o novo, condena o
envelhecimento e estimula as pessoas a viverem novas experiéncias como sinal de
liberdade (Vandermerwe, 1990; Barber, 2009). Ela propaga a ideia de um hedonismo
perpétuo que alimenta o frenesi das compras e esta baseada no ethos do eterno presente
(Lipovetsky, 2007; Bauman, 2008). No século XX, configuram-se tempos de narcisismo
cultuado em que ver e ser visto passam a ser a razdo da existéncia social e do sentimento
de pertenca neste mundo (Severiano, 2007; Tiircke, 2010), fato ampliado com as redes
sociais. E uma sociedade que estimula uma hiper identificacio entre sujeito e objeto,
algo - que remonta a um estagio psiquico de menoridade. Na infancia o objeto e o sujeito
se confundem e o bebé e a crianca esperam dos adultos a realizacdao de seus sonhos e
desejos, frequentemente por meio de objetos (Severiano, 2007). Nesse contexto,
idealizacGes e realidade se confundem, e as pessoas creem que o mundo se faz real
apenas por meio dos “desejos regressivos de onipoténcia do consumidor”, que estdo, de
fato, a servico “dos interesses subjetivos do mercado” (Severiano, 2007, p.113).

Alguns autores afirmam que os jovens estdo especialmente suscetiveis ao
consumo - uma das principais dimensdes na construcdo de suas identidades (Cieslik &
Simpson, 2013; Currie, 1994; Crymble, 2012; Deutsch & Theodorou, 2010; Kilbourne,
1999; Nunes, 2007; Santos, 2014), ainda que se reconheca que “o processo de
socializacdo das formagbes atuais é um espaco plural de maultiplas referéncias
identitarias” (Setton, 2002, p.110). O que compramos diz muito de quem somos, sendo o
consumo um importante meio informativo para conhecermos a identidade das pessoas.
Os jovens de hoje nasceram na sociedade de consumo, ou seja, o consumo faz parte de
seu modo de ser e estar na sociedade, ainda que ndo ocorra de forma homogénea. De
forma geral, a cultura do consumo estimula uma socializacdo materialista dos jovens, ja
que o modo como se veem e se relacionam passa pela posse de mercadorias e pelo
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compartilhamento dos coédigos culturais do consumo (as marcas e a moda, por
exemplo).

Compreendemos a cultura do consumo (Taschner, 1997; Fontenelle, 2017) como
um modo de vida criado no capitalismo do século XVIII que perdura até hoje e se
caracteriza pela ressignificagdo dos usos dos objetos, pela predisposicdo das pessoas
para o consumo discricionario e conspicuo (Veblen, 1988), pela forma e periodicidade
das compras, que passam a ser vistas como atividades de lazer (Sennet, 1998; Padilha,
2006) e pela insercdao do desejo na logica do mercado. Pensamos especialmente num
tipo de consumo de bens que ndo visa estritamente satisfazer as necessidades basicas de
sobrevivéncia, mas cujo valor simbolico ultrapassa a utilidade das coisas em si: ha uma
sobredeterminac¢do simbdlica dos bens (no campo da emocao, valores, desejos, ilusdes)
em consonancia com todo um sistema de construcdo histérica do consumidor. Esse
consumidor, um sujeito necessario a cultura do consumo, foi sendo aperfeicoado no
capitalismo do século XX para associar as suas paixdes ao ato do consumo e as coisas
consumidas (Fontenelle, 2017). Assim, comprar uma determinada marca, seguir a moda,
usar o que uma pessoa famosa usa podem ser praticas que ndo apenas suplantam a mera
finalidade do bem consumido como permitem as pessoas relacionarem a felicidade a
busca pelo seu préprio prazer (culto do eu). O valor préprio, a autoimagem e a
autoestima também sdo construidos com a intermediac¢do das coisas compradas, assim
como a autorrealizacdo (como se atribui valor a si mesmo) encontra-se ancorada, cada
vez mais, na esfera da valorizacdao social da qual o consumo de bens participa
ativamente. Compreendemos que essa esfera se estabelece com a criacdo de um quadro
de referéncias que, desde o século XVIII, permite as pessoas medirem e serem medidas
de acordo com os valores partilhados socialmente - entre eles, os valores da cultura do
consumo. Esses valores formam modelos mentais que acabam por moldar
comportamentos e atitudes ligados ao consumo, o que ocorre por processos cognitivos e
emocionais concomitantemente. Assim, por exemplo, as no¢des de sucesso, felicidade,
status social, vida boa e bem-estar sdo entendidas em func¢ao das posses individuais
(Belk, 1985; Santos, 2004; Taschner, 1997) e tornam-se estimulos ao consumo. Por
esses motivos, o consumo é categoria fulcral para a compreensdo dos jovens nas
sociedades contemporaneas.

A linguagem da mercadoria se propaga pelo sistema publicitario, que lhe
proporciona um compartilhamento coletivo. Se o consumo pode ser considerado uma
das portas de entrada para a interpretacao da sociedade moderna (Herpin, 2001), as
narrativas publicitarias sdo a maneira privilegiada de expressdo do fendmeno do
consumo, uma vez que atuam como instrumentos que movimentam os significados
culturais dos bens para os consumidores (Kilbourne, 1999; McCracken, 1986; Rocha,
2013) e que dao concretude aos modelos mentais da cultura do consumo. Assim, na
sociedade de consumo, o sistema publicitario passa a ter uma func¢ao socializadora,
porque ensina os valores sociais a serem compartilhados - junto com a familia e a escola.
A publicidade, desde o inicio do século XX, funda um ethos hedonista e ladico que
envolve os consumidores num mundo ideal de felicidade, prazeres, liberdade e
realizacdo pessoal de forma quase sempre divertida, para entreter as pessoas. Nessa
sociedade de consumo, a realizacdo da felicidade esta associada mais a esfera das posses
privadas do que na vida coletiva, reforcando nas pessoas um comportamento infantil,
narcisico e egoico, uma vez que sao estimuladas a buscarem satisfazer prioritariamente
suas proprias paixdes (Dufour, 2008; Fontenelle, 2017). Na cultura do consumo,
formaram-se 0s motivos para comparacao, competicao, desigualdade e a necessidade de
aprovacdo dos outros que existem até hoje. A satisfacdo de necessidade comega a ser
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associada com posse e o reconhecimento social se torna dependente das coisas que as
pessoas possuem (Rosales, 2011). Hoje, o que as pessoas desejam e compram sao
resultados do que “aprendem” com as midias (de publicidades a industria
cinematografica). As publicidades atuam pedagogicamente e, muitas vezes,
inconscientemente, agucando desejos e gerando confusdo sobre o que é genuinamente
necessario para viver (Kilbourne, 1999; Padilha, 2006; Severiano, 2007).
Estrategicamente, as pessoas ficam tdo envolvidas nos valores do consumo que poucos
sabem identificar os limites entre o que “precisam” e o que “querem”. Ademais, a cultura
do consumo esta calcada em promessas feitas por meio das narrativas publicitarias que
nao podem ser totalmente cumpridas, sob pena de comprometer o motor da sociedade
de consumo: os desejos sem fim. “O mundo do consumidor feito de desejos frustrados e
pitadas de esperangas, a enganagdo - as promessas quebradas dos produtores- é o sine
qua non do consumismo e o terreno cada vez maior das novas necessidades, vontades e
desejos” (Elliott, 2018, p.474).

Compreendemos que os desejos estdo no nivel do inconsciente (Perez, 2012;
Tonetti & Meucci, 2013) e se situam para além das necessidades primordiais.
Normalmente, desejamos o que nos falta, mas a cultura do consumo se especializou em
aumentar nossas faltas e a nos impor objetos para supri-las (disponiveis, em excesso,
nos supermercados, shopping centers e centros de distribuicio da Amazon). A cultura
do consumo seduz e excita nossos desejos®. A formacao de desejos de consumo também
pode ser compreendida pela neurociéncia - e é exatamente isso o que faz o
neuromarketing, visando ajudar os profissionais do marketing a chegar mais rapido e de
forma eficiente na mente dos consumidores (Lindstrom, 2017). Nessa perspectiva,
sabe-se que os desejos e aspiracdes de consumo e a maioria das decisdes de compra ndo
sao conscientes.

O debate sobre necessidade versus desejo e necessidade real versus artificial,
embora muito importante e instigante, é complexo e nao ha espaco para
aprofundamento aqui. Desde os filésofos gregos de séculos antes de Cristo (platonicos,
aristotélicos, epicuristas, entre outros), ja se tentava compreender o que sdo desejos,
vontades, necessidades e quais seriam as fontes da felicidade. Por ora, interessa pensar
que a cultura do consumo, tal como a consideramos aqui, arquitetou um sujeito
consumidor que foi, paulatinamente, enfraquecendo a capacidade de compreensao de
como e por que os produtos sdo feitos (produtores e consumidores se dissociam), da
quantidade e do tipo de coisas de que precisamos possuir para encontrarmos sentido
em nossa existéncia (a abundancia sendo mais valorizada que o suficiente), do quanto a
satisfacdo pessoal e os interesses coletivos se interrelacionam e dos limites que separam
o ser do parecer ser (Botton, 2014; Dufour, 2008; Fontenelle, 2017; Sennett, 1998).
Algumas das consequéncias psicossociais disso tudo sdo aumento de ansiedade,
depressdo, panico, agravamento da patologia do narcisismo, impulsos egoistas e
sentimento coletivo de angudstia sem causa aparente (Severiano, 2007) - além do fato de
que o culto do eu leva a uma passividade social que derrete a cola que une o sujeito a
coletividade.

5> Embora se tenha conhecimento que desejo se diferencia de vontade, na medida em que desejos sdo
inconscientes e vontades sdo conscientes (Tonnetti & Meucci, 2013), nesse artigo ndo sera feita essa
distincdo. Esse é um tema bastante complexo que demanda uma investigacdo extensa nos campos da
filosofia, da psicanalise e da neurociéncia, fora do escopo deste trabalho.
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JUVENTUDE E CONSUMO NA CULTURA DIGITAL

O advento e popularizacdo da internet e, mais recentemente, dos influenciadores
digitais e canais de divulgacdo de contetido online transformaram a maneira de se fazer
e de se distribuir a publicidade. Nao se pode mais falar em midia separadamente das
tecnologias e das formas de comunicagao online, gracas aos computadores, smartphones
e a internet (Morimoto & Friedland, 2011). As pessoas que se tornaram adolescentes nos
anos 2010 sdo os chamados “nativos digitais” e elegem as mensagens de texto como a
primeira forma de comunica¢do. Além da familia, dos amigos e da escola, as midias
digitais sdo hoje importantes agentes de socializacao (Morimoto & Friedland, 2011; Reis
& Jesus, 2014; Seymour, 2020). No universo digital, cria-se um novo perfil de jovens
totalmente imersos na espetacularizacao da vida (tudo tem que ser compartilhado, da
roupa nova a comida no prato) e na homogeneizacdo dos conteddos em nome da
personalizacdo (acabam por escolher conteddos padronizados para seguir nas
plataformas digitais, explicando que gostam desse conteudo “personalizado”). Ademais,
os jovens, de modo geral, estdo imersos na web, informando-se e divertindo-se quase
que exclusivamente nesse universo (Morimoto & Friedland, 2011; Reis & Jesus; 2014;
Seymour, 2020).

Assim, os blogueiros, youtubers e influenciadores digitais estdo ganhando
importancia na formacao da identidade dos jovens, que se veem representados neles e
com quem aprendem os valores que julgam ser necessarios. Os consumidores de
conteudo digital acompanham suas vidas cotidianas, suas rotinas, seus gostos musicais,
0 que comem, 0 que vestem, como decoram suas casas, como cuidam dos seus cabelos e
dos seus corpos etc. Os influenciadores digitais ndo sdo apenas as referéncias atuais dos
jovens, como também desempenham o papel de novas celebridades que anunciam
produtos e servicos. Os adolescentes e jovens que nasceram na era digital, os millenials,
estdo hoje muito mais expostos as publicidades do que a geracao anterior, que assistia a
televisdo, porque agora, a publicidade esta em todos os lugares na web (Seymour, 2020).
Os influenciadores digitais se tornam nao s6 referéncias que endossam produtos e
marcas, mas também figuras de projecdo, ja que muitos jovens querem ser como eles.

Nao parece ser possivel entender os jovens sem compreender como as
tecnologias de informacdo perpassam as suas relagcdes sociais cotidianas. As
possibilidades de intera¢do e producdo com as cameras digitais, celulares, internet sao
expressao e integram as culturas juvenis. Pelas ferramentas disponiveis na internet, os
jovens se comunicam entre si, veem e sao vistos. Quase tudo o que fazem no seu dia a dia
é exposto nas redes sociais que hoje sdo os meios para buscarem a aprovacdo dos pares
com likes e compartilhamentos. “Em diferentes condigdes socioecondmicas e
geoespaciais, grupos juvenis muito distintos estdo interligados e integrados numa
formula bastante comum referenciada em elementos da web” (Reis & Jesus, 2014, p.23).
Interessa pensar que esses nativos digitais tém os seus tempos cada vez mais dominados
pelos tempos da web, que sdo rapidos, constantes, nao lineares, fluidos e efémeros,
impondo uma necessidade constante de atualizagdo, sob pena de ja estar atrasado ou
ultrapassado pelos outros. “Cada escolha significa abrir mdo de uma centena de outras
possibilidades, cada decisdo seguida da suspeita de ser equivocada” (Tiircke, 2010,
p.69). Todo o sistema de hipertexto da internet esta organizado assim e a linguagem é
baseada nos intermindveis cliques de hiperlinks que remetem o usudrio a infinitas
paginas da web. O excesso de conteddos consumidos concomitantemente em alta
velocidade pode estar sendo responsavel pelo aumento da ansiedade e outros
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problemas que estdo associados ao uso continuo das midias sociais, a sobrecarga de
informacgdes e a velocidade com que elas chegam, circulam e desaparecem. Tudo leva a
uma transformacdo na capacidade de concentragdo e a dispersao integra a constituicao
dos jovens (Zuin & Zuin, 2017). Mas, como o prazer é passageiro e efémero, as emogdes
oscilam entre o desfrute momentaneo, a depressao (pelo tédio e uso apatico da internet)
e a ansiedade (pela dnsia de querer mais do mesmo).

A IMPORTANCIA DOS AMIGOS, DAS PUBLICIDADES E DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS

No contexto das tecnologias digitais, como os jovens pesquisados percebem que
seus desejos de consumo sao gerados? O que eles reconhecem como os principais
fatores propulsores para quererem comprar? Ao identificarem essas fontes de estimulos
para o consumo, o que pensam sobre isso?

Nas entrevistas individuais realizadas em Portugal, nos Acores (ACO) e no
continente (CON), os 23 jovens apontaram de forma espontanea trés fontes que
consideram importantes para a formacdo de seus desejos de consumo: as publicidades,
os amigos e os influenciadores digitais. A pergunta geradora das conversas sobre isso
foi: “Como vocé acha que os teus desejos de consumo sdo formados em vocé?”. Também foi
lida uma afirmacao e solicitado que comentassem livremente: “A publicidade tem o poder
de convencer as pessoas do que elas precisam ter para serem felizes.” Inicialmente,
supunhamos que as publicidades seriam a principal fonte geradora de desejos de
consumo nos jovens. Ao longo da pesquisa, conhecemos outros fatores tdo ou mais
importantes.

O que mais apontaram como fontes de formacdo para os seus desejos de consumo
foram: 19) publicidades (midias, TV, internet, campanhas, outdoors e redes sociais); 22)
pessoas com quem convivem (opinido ou indicagdo de amigos e familiares); 39)
influenciadores digitais (no Instagram e YouTube); 42) depende do dinheiro disponivel
(foi um fator mencionado apenas pelos homens) e 52) depende da necessidade. Os itens

», «

mencionados apenas uma vez foram: “estilo de vida americano”; “a qualidade da marca
dos produtos”; “seguir a tendéncia da moda” e “a nossa personalidade”. Interessa observar
que: (a) as mulheres mencionam muito mais influenciadores digitais (11 citagcdes) do
que os homens (duas cita¢des); (b) no continente, se mencionou muito mais o fator dos
influenciadores digitais (10 citacdes) do que na ilha (trés cita¢des); (c) as mulheres
mencionaram mais as influéncias de publicidades (20 citagdes) do que os homens (12
citagcdes); (d) as mulheres citaram mais as influéncias dos amigos e familiares (nove
citagdes) do que os homens (sete citagdes); (e) o item mais mencionado tanto pelos
homens quanto pelas mulheres foi o da publicidade (em TV, internet, outdoors,
campanha na faculdade e nas redes sociais).

O processo de constituicdo da sua identidade a partir do que pensam os outros
(que pode ser tanto um amigo quanto um influenciador digital) se da, sobretudo no que
toca o tema do consumo, segundo os proprios entrevistados, de forma inconsciente. De
um lado, eles falam a palavra “inconscientemente” algumas vezes, quando querem dizer
que sofrem essas influéncias e também das publicidades. Nem todos entendem como
funcionam essas influéncias exégenas sobre seus desejos de consumo. De outro lado,
muitos querem negar que sejam influenciados.

Ha algumas contradi¢des interessantes, porque ora afirmam que a opinido dos
outros ndo importa, ora que importa. Rosemeire (20 anos, ACO) explicou: “Isso depende
da personalidade da pessoa. Se estd bem consigo, de repente, ai as outras pessoas de fora
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ndo influenciam tanto. Mas, se é uma pessoa com uma autoestima mais baixa, de repente,
preocupa-se mais com os outros do que propriamente com o que gosta mesmo”. Como a
maioria dos entrevistados revelou espontaneamente ao longo das conversas ter
problema de baixa autoestima, estes sdo provavelmente mais influencidveis por outros
individuos (Bee & Boyd, 2014; Harter, 2012). Surgiram também muitas afirma¢6es como
“a mim ndo me afeta, mas conhego pessoas que sdo afetadas”, principalmente quando se
referem as estratégias publicitarias. Eles parecem viver um dilema constante, tipico da
juventude, entre ser seduzido e ter controle, entre ser manipulado e ser consciente,
entre ser influenciado e ter opiniao prépria. Poderiamos dizer que “a verdade do sujeito
se revela no falar qualquer coisa que escapa ao discurso consistente da argumentagao
racional da consciéncia” (Perez, 2012, p. 52) e, por isso, colocar um outro no lugar do
proprio sujeito pode ser uma estratégia de reprimir a verdade?

Algumas falas revelam que esses jovens tém alguma consciéncia de que podem
estar sendo levados ao consumo sem necessidade. Guilherme (23 anos, CON), ao falar de
publicidades, disse: “Tento pensar sempre: serd que eu quero mesmo aquilo e preciso
daquilo? Ou serd que estdo s6 me convencendo que eu preciso daquilo?”. Carmem (22 anos,
ACO), ao ser perguntada se fica com desejo de comprar quando vé produtos divulgados
pelos influenciadores digitais, disse: “Sim, eu fico. Mas, também, eu tenho consciéncia que
eu estou sendo jogada, entre aspas. Eu fico com vontade de comprar, mas, também tenho
consciéncia que essa vontade me foi imposta”.

De modo geral, os jovens validam as possiveis influéncias dos amigos (esfera
afetiva) e influenciadores digitais, mas tentam desprezar as influéncias das publicidades,
vistas como manipuladoras e nem sempre verdadeiras. Percebem nas publicidades
(talvez porque sao feitas por profissionais) uma intencdo de interferéncia no seu modo
de ser e nos seus gostos e se mostram incomodados com isso, mas ndo parecem se
incomodar com os alcances dos influenciadores digitais em suas vidas; talvez porque,
como eles mesmos dizem, sdo pessoas normais, reais, “gente como a gente”. Ao explicar
como os amigos influenciam seus desejos de consumo, Isabel (22 anos, CON) disse que
“é a mesma coisa que se aplica a digital influencers, mas é uma relagdo mais préxima. Ou
seja, eu sei que eles me aconselham coisas boas, coisas que eles acham que sdo realmente
uteis para mim. Ndo estdo sendo pagos por ninguém para me dizer ‘olha, isto é bom’. Eu
compro mais pelos meus amigos até do que por digital influencers. Eles dizem-me ‘olha,
isto é muito bom’ e eu acabo por ir atrds um pouquinho |[...].”

Quando pedimos que comentassem a afirmacdo “A publicidade tem o poder de
convencer as pessoas do que elas precisam ter para serem felizes”, todos os jovens
entrevistados concordaram, apesar de muitos terem dito que a afirmacgao € verdadeira,
mas nao deveria ser. Todos demonstraram possuir uma visdo critica quando associaram
publicidade negativamente a “persuasao”, “manipulacdo do desejo”, “lavagem cerebral”,
“enganacao” e “encantamento”. Surgiram reflexdes sobre a fantasia de felicidade que as
publicidades geram. Nas suas falas, aparecem também reflexdes sobre o conflito entre o
desejo e a necessidade, mostrando que a publicidade atua mais no emocional do que no
racional e que é preciso mobilizar a razdo para nao cair nas suas armadilhas. Carlos (19
anos, CON) explicou que a publicidade “[..] vem como uma retérica de que ‘é tdo
necessdrio, faz tdo bem para te sentires bem, vai te ajudar tanto’ que uma pessoa fica
encantada e simplesmente compra” e depois reforcou: “é mesmo tentar enganar-nos para
que nos sintamos na necessidade de comprar”. Também surgiram reflexdes de que o
poder de manipulacdo das publicidades depende do quanto as pessoas sdo suscetiveis e
do seu empenho em resistir.
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As diferentes maneiras de existir da publicidade sdo ainda muito mencionadas
pelos jovens, de forma espontanea, como uma das principais fontes geradoras de desejos
de consumo. A televisdo estd sendo cada vez menos vista e vem diminuindo a
capacidade de atrair sua ateng¢do. Os entrevistados afirmaram que veem publicidades
em outdoors, televisdo e principalmente pela internet (nas redes sociais e publicidades
dirigidas por algoritmos de buscas). Um jovem do continente contou que na
universidade onde estuda ha, de vez em quando, um carro que distribui uma bebida
energética de graca e foi a partir disso que ele passou a comprar essa bebida com
regularidade. E um tipo de “marketing de experiéncia” que parece funcionar. De forma
geral, também apareceram muitas falas para nos mostrar que eles consomem mais
porque precisam do que porque desejam, mas, em alguns casos, sem muita clareza de
como as necessidades sdo geradas e como elas se diferenciam dos desejos. Claudia (22
anos, CON) disse: “Eu sé compro as coisas quando necessito mesmo, ou entdo, caso veja
alguma publicidade que me chame mais a atengdo, talvez, leva-me a comprar esse produto.
Mas, de resto, é s6 mesmo por necessidade.”

Fica claro que eles nem sempre percebem como seus gostos podem ser moldados
(Bourdieu, 1996); é como se eles fossem naturais e inatos. Nesse novo tipo de interface
(redes sociais), é como se as publicidades fossem feitas sob medida para cada um e isso
agrada muito aos jovens. A fala de Leticia (20 anos, ACO) ilustra isso:

Eu acho que é mais os influenciadores, porque hd uma maior possibilidade de
personalizar o que nds queremos ver. Porque se nés vamos ver um video de
magquiagem, as publicidades e o que estd sendo publicitado naquele video é sobre
maquiagem, enquanto que na televisdo temos uma pandplia de publicidades que
estdo dirigidas para publicos diferentes. Por exemplo, publicidades ou antincios de
carros ndo me interessam muito, mas podem interessar ao meu irmdo.
Publicidades de produtos de louca interessam a minha mde. E a televisdo apela
para todos esses publicos ao mesmo tempo. Portanto, eu acho que os jovens
preferem os influenciadores digitais porque conseguem ver o que querem.

Nesta pesquisa, ficou claro que a internet é o principal meio pelo qual esses
jovens buscam informagdes, entretenimento e comunicagdo, o que confirma a ideia de
que compreender as juventudes passa necessariamente por compreender também como
essas novas geracoes se reconfiguram a partir dos usos do ambiente virtual. Podemos
afirmar seguramente que, nos dias de hoje, os adolescentes e os jovens urbanos passam
muitas horas por dia acessando as redes sociais pelos seus celulares e notebooks e,
embora percebam que os influenciadores digitais fazem publicidade, ndo se importam
com isso. Pelo contrario, deixam claro que os influenciadores que seguem sdo atores
sociais essenciais na criacdo de seus desejos e valores - mesmo que nem sempre
comprem os produtos anunciados.

Concluimos que o papel central dos influenciadores digitais é inegavel junto aos
jovens portugueses de classe média pesquisados em relacdo ao estilo de vida, gostos e
valores. Quando perguntados sobre o que mais fazem com seus smartphones, a maioria
respondeu que os usam para acessar redes sociais. Ao serem perguntados sobre quem
sdo seus idolos, muitos responderam nomes de pessoas que tém canais no YouTube,
contas no Instagram ou que sdo influenciadores digitais. Em diferentes momentos das
entrevistas aparecem espontaneamente nomes de influenciadores digitais,
principalmente nas falas das mulheres. Nas falas dos homens, o jogador de futebol
Cristiano Ronaldo foi o mais mencionado. Lifestyle, moda e maquiagem sao os contetidos
mais citados pelas mulheres como preferéncia de acesso nas redes sociais. Os rapazes
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mencionam conteudos ligados a jogos, carros, esportes e humor. Os influenciadores
digitais parecem exercer fascinio e passar credibilidade aos jovens, configurando-se
como importantes figuras de referéncia. Uma das razdes para os jovens seguirem e
levarem em consideragao o que diz um influenciador é o fato de perceberem nele uma
pessoa auténtica com quem se identificam e se inspiram. Por isso, acabam por ocupar
um significativo papel de referencialidade.

Os influenciadores digitais sdo as novas celebridades de quem se espera o
endosso de marcas e produtos. O endosso de celebridade é um recurso cada vez mais
utilizado pelas empresas (D’Angelo, 2003; Brandao, 2016). A capacidade de uma pessoa
endossar um produto e convencer o consumidor a compra-lo depende nao sé do tipo ou
da qualidade do produto e da marca, mas também do poder social do endossante e até
de sua aparéncia fisica (Liu et al., 2007). O endosso de celebridade estaria baseado no
modelo de transferéncia de significado, em que significados presentes na cultura sdo
transferidos para as mercadorias comercializadas e para a vida do consumidor
(D’Angelo, 2003). Os influencidores digitais gozam de reconhecimento ptiblico e podem
utiliza-lo em favor de produtos ou marcas, além de comportamentos, posicionamentos e
visdes de mundo (Brandao, 2016).

Percebemos que as influenciadoras digitais mais citadas pelos entrevistados sao
mulheres e desenvolvem o mesmo tipo de conteddo (moda, beleza, maquiagem,
lifestyle). Seus corpos, suas rotinas e suas vidas sdo expostos da mesma forma, com
sequéncias de videos muito parecidas e linguagens quase idénticas. Suas vidas
representadas nos videos e fotografias seguem os mesmos roteiros. Muitos dos videos
divulgados por essas pessoas mostram os produtos que compram e 0S que nao
compram, tendéncias (de roupas, cabelos e maquiagem) que vdo ou nao seguir naquele
momento, mostram suas viagens pelo mundo e os consumos feitos nesses lugares,
mostram arrumacao de um cémodo da casa ou de um closet, a nova decoragdo feita na
casa e o carro novo. Fizemos uma pesquisa sobre os perfis das pessoas mencionadas
pelos entrevistados e percebemos que o que elas tém em comum é o fato de divulgarem
conteudo de maquiagem, beleza, moda e estilo de vida e de serem semelhantes nos seus
corpos, narrativas e estilos - com excecao de Nikkie Tutorials que ndo é magra e revelou
ser transgénero®.

Muitas das jovens dizem que ndo usam maquiagem, mas gostam de ver os
tutoriais. Por que seguem maquiadores e aprendem dicas de maquiagem se ndao gostam
de se maquiar? Alguns depoimentos mostram que até compram maquiagem, se
maquiam em casa, mas ndo saem maquiadas. Nos grupos focais, foram feitas mengdes ao
fato de que a maquiagem ajuda a aumentar a autoestima. Mas nao é s isso. Ao vermos
os videos de alguns influenciadores digitais mencionados, comecamos a entender o
desejo dessas jovens de serem iguais a eles. Ndo é s6 a maquiagem que a maioria delas
divulga como simbolo de beleza e juventude, mas também um estilo de vida saudavel
com atividades fisicas e alimentacdo que prometem transformar o corpo e deixa-lo
proximo a “perfeicdo” (magro e com abdémen definido).

Quase todas as influenciadoras digitais de beleza e lifestyle mostram o quadro do
“antes e depois”, tanto do corpo (do mais gordo ao mais magro) quanto do rosto (sem e
com maquiagem), em uma transformacao rapida e facil. Elliott (2018, p. 473) analisou o
fascinio pela velocidade e pelas industrias de transformacgdo total ou de reconstrugdo da
identidade de curto prazo - facilitado pelas “tecnologias do eu” - como sendo

6 Os influencers e youtubers citados pelos jovens entrevistados sdo: Helena Coelho, Alice Trewinnard, Inés
Mocho, Mafalda Sampaio, Inés Rochinha, Nikkie Tutorials e Jeffre Star.
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caracteristico de um “novo individualismo”. Ele diz: “Em um mundo que valoriza a
gratificacdo instantanea, o desejo por resultados imediatos nunca foi tdo difundido ou
tdo agudo”.

Constatando a similaridade dos conteudos e formas desses influenciadores
digitais, lembramos que os frankfurtianos se interessavam em entender o impacto nas
pessoas da chamada industria cultural a partir da analise do cinema, do radio e da
televisdo nos anos 1950-1960, nos Estados Unidos, percebendo a estandardizagao dos
conteudos como uma uniformizagdo cultural que traria a simplificagdo e o sempre igual.
A repeticao de contetido pode levar a letargia e ao tédio e, por isso, as pessoas tendem a
querer buscar, no seu tempo livre, uma compensacdo, consciente ou nao, como quando
escolhem sonhar com viagens na esperanca de assim poderem escapar da mesmice do
cotidiano uniformizado (Adorno & Horkheimer, 1985; Adorno, 2009). Nesta pesquisa,
constatou-se também um grande interesse dos jovens por viagens. Viajar aparece em
primeiro lugar para a maioria dos entrevistados quando perguntados sobre o que
gostariam de fazer se ganhassem na loteria e quando perguntados o que mais gostam de
fazer no tempo livre.

Vale lembrar que “a industria cultural, que ndo deve ser entendida no sentido
estrito da expressdo, progrediu gracas ao avanco técnico do capitalismo” (Costa, 2013,
p.142). Toda a maquinaria que o século XX colocou em operagdo para produzir e
comercializar a cultura massificada do entretenimento aprimorou-se e chegou ao século
XXI. A diversao, a repeticdo e a simplificacdo, que caracterizaram a chamada industria
cultural, valoram hoje os conteidos de midias digitais, sobretudo de influenciadores
digitais. Mas a repeti¢cdo’, a padronizacdo e os conteudos iguais dos influenciadores
digitais s6 podem agradar sujeitos “semiformados”, que aprenderam apreciar o mais
simples em detrimento do complexo, o mais facil em detrimento do mais dificil e o mais
rapido em detrimento do mais lento (Barber, 2009). O pensamento complexo, a
abstracdo do complexo, o conhecimento do passado, dos classicos, do patrimdnio
cultural existente, os conhecimentos artisticos, cientificos e filoséficos sao requisitos
necessarios para a plena humanizacdo. Isso significa que se deve ser capaz de ir além
dos conhecimentos simples que satisfazem apenas as necessidades imediatas, sem
pressa (Duarte, 2016; Saviani, 2011).

INFLUENCIADORES DIGITAIS E SEMIFORMACAO

Na semiformagdo, o espirito alienado é onipresente e a consciéncia critica é
ausente (Adorno, 1996). Os sujeitos semiformados se sentem bem e alguns sdo até
obstinados ao consumirem a cultura pré-determinada, ndo aprendem a resistir, apenas a
se adaptar sem questionar os motivos. A semiformacao - “necrose da formacao cultural”
(Adorno, 1996) - é adequagao na continuidade (Maar, 2003; Loureiro, 2007; Zuin, 2013)
e ocorre por meio dos ajustes que os mecanismos do mercado fazem para integrar as
pessoas a ele na condi¢cdo de consumidores de mercadorias. A industria cultural é, nas
sociedades capitalistas, um mecanismo que condiciona os desejos e os gostos dos
consumidores de acordo com os interesses do mercado. Os jovens sentem essa
manipulacao “irracional” de seus desejos que, as vezes, se assemelham a um vicio. Flavio

7 Vale ressaltar que ndo se trata aqui de repeticdo no sentido atribuido por Sennett (2008), como
necessaria para o aprimoramento do trabalho artesanal e artistico. A repeticdo e a padronizacdo dos
conteddos consumidos na sociedade industrial e do consumo nédo levam as pessoas ao aperfeicoamento de
uma habilidade profissional ou artistica nem favorecem o aprimoramento de uma determinada técnica.
Trata-se, muito pelo contrario, de um empobrecimento espiritual, mental, cultural e cognitivo.
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(18 anos, ACO) disse: “Mesmo que ndo adquira, desejo produtos da Apple de uma maneira
quase irracional. Eu olho e gosto do produto. Jd tenho produtos da Apple e é um pouco, ndo
diria um vicio, mas uma atragdo muito forte para os produtos da Apple.” Um dos
elementos que garante que o condicionamento dos gostos pelo mercado funcione é o ar
de semelhanga de tudo, a uniformizagdo que cria uma falsa identidade entre o universal
e o particular. A uniformizacao é linear, simples e nao oferece muitos desafios e, por isso,
favorece a adaptacao das pessoas. A semiformacdo é o modo dominante de formacao das
pessoas, desde pelo menos meados do século XX até hoje, e isso se deu principalmente
pelos meios de comunicacao de massa e pela internet.

Como explica Jaehn (2008, p.116), “a concepc¢do adorniana de formacgdo cultural
(Bildung) pode ser lida como uma espécie de ideal normativo do processo de formagao
para a emancipacdo humana”. Desse modo, a semiformacdo (Halbbildung) seria a
auséncia da formacgdo cultural, o que significa a concretizacdo de consciéncias que
renunciaram a autodeterminacao e, por consequéncia, repercutem a perpetuac¢do da
barbarie. O contrario da semiformacao seria, entdo, a formacao cultural (Bildung), o que
se entende por pensamento reflexivo e critico baseado numa pedagogia emancipatoria.
Sao as experiéncias formativas que constituem uma consciéncia critica-reflexiva, ao
passo que as experiéncias de semiformacdo mantém as pessoas em situacdes de
comodidade e nao possibilitam que ultrapassem a formagdo instrumental acritica que
recebem. A adaptacdo ou acomodacdo é um processo social de submissdo das pulsdes
humanas que leva as pessoas a uma falsa liberdade e a ilusdo de que estdo conciliadas
com a sociedade. Para que as pessoas sejam livres e auténomas (em relacdo as
imposicdes do mercado), seria urgente “uma politica cultural realmente reflexiva”
(Adorno, 1996, p.393) que as levasse a um estado de transparéncia em relacdo a si
mesmas.

QUANDO 0S DESEJOS SE TRANSFORMAM EM HABITOS DE CONSUMO

As influéncias exercidas pelo tripé amigos-publicidades-influenciadores digitais
geram impactos quando conduzem seus habitos de consumo. José (21 anos, CON)
explicou:

Acho que também uma coisa que influencia, ndo que me influencia a mim, mas,
acho que influencia outras pessoas e principalmente faixas etdrias jovens é um
pouco as influéncias dos outros. Por exemplo, eu lembro-me de uns ténis Nike Air
Force, aqueles todos brancos ou todos pretos. Ou, por exemplo, New Balance ou
Adidas. Houve uma época em que as pessoas comegaram a usar ou que uma
pessoa ou outra comegou a usar ou alguém famoso assim comega a usar e depois
as pessoas acabam todas por ir atrds. Mas, por se basear nisso, por ir comprar
também, eu acho que isso também acaba por influenciar um pouco os hdbitos de
consumo das pessoas.

Interessante que, quando perguntamos o que fariam se ficassem milionarios, os
homens mencionaram que comprariam muitas roupas e ténis e as mulheres nao
mencionaram itens de vestuario, mas disseram que gostariam de viajar e ajudar os pais.
No entanto, sdo as mulheres que mais seguem aplicativos de lojas e marcas de roupas e
influenciadores digitais de moda. Nenhum homem confessou que segue marcas ou
influenciadores de lifestyle, com exce¢do de um jovem que faz mestrado em Moda.
Carmen (22 anos, ACO) disse: “Eu tenho muitos aplicativos no celular de roupas, de lojas
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de roupas. Entdo, eu estou sempre vendo as novidades. Mesmo que eu ndo compre, estou
sempre vendo as novidades”.

Apesar de relatarem alguma suspeicdo, muitos fazem compras pela internet - o
que aumentou por conta da pandemia de Covid-19 (desde marco de 2020). Duas mocas
do continente disseram que praticamente s6 compram pela internet (de roupas a
moveis). Ambas justificaram da mesma forma: detestam ir a shopping centers e os
produtos comprados pela internet podem ser devolvidos se algo ndo correr bem. Apenas
dois jovens relataram que ja compraram produtos de segunda mao em feiras ou pela
internet.

Quando perguntamos ao Flavio (18 anos, ACO) se ele gosta de fazer compras,
respondeu: “Quem é que ndo gosta?”. As praticas de consumo dos jovens também
sinalizam tracos de semiformacdo. A importancia de possuir um smartphone ou um
ténis de determinada marca pode tornar-se um objetivo de vida e vir a ocupar um lugar
especial na vida desses jovens, muitas vezes, em detrimento de outras preocupacoes,
tais como as condigdes envolvidas na producdo dos produtos que desejam (tais como
impactos ambientais e exploracdo de trabalho infantil).

Muitos jovens também revelaram que compram por impulso e depois se
arrependem. As compras por impulso sdo explicadas por eles como aquelas que
realizam porque se sentiram seduzidos por uma publicidade, uma pessoa famosa ou um
influenciador digital, mas ndo por necessidade. Quando perguntamos a Flavio (18 anos,
ACO) o que ele achava que faz um jovem feliz, ele respondeu: “Ah, nada. (Risos) Acho que
nds temos que ser felizes por aquilo que somos e ndo por aquilo que temos. S6 que aquilo
que temos também influencia, claro, e acho que todos ndés acabamos por ter aquele
bichinho de ter um bom celular ou de ter um notebook ou uma boa casa ou um bom carro
desde cedo. Ou roupa de marca, por exemplo”.

CONCLUSOES
ALGUMAS INFERENCIAS E DIGRESSOES FINAIS

Ao escutar nossos entrevistados, percebemos ser necessario analisar
criticamente a tendéncia a totalizagdo social integradora (homogeneiza¢do dos gostos e
dos habitos de consumo, por exemplo) controlada hoje ndo sé pelos meios de
comunicacao de massa tradicionais, mas também e, cada vez mais, por tudo o que existe
de conteudo e de ferramentas na internet - redes sociais a frente. Tais analises podem
permitir compreender um pouco melhor esses jovens e, talvez, por analogia, toda uma
gama de jovens da contemporaneidade que encontram nos influenciadores digitais as
referéncias padronizadas que atuam na sua formacao danificada.

Respondemos a pergunta “Como os jovens portugueses pesquisados
compreendem que seus desejos de consumo sdo criados?” seguindo uma rede légica de
indicios (Miles & Huberman, 2003) a partir da escuta dos jovens nas entrevistas
individuais. Inferimos que os jovens reconhecem que sdo afetados pelas publicidades,
pelos amigos e pelos influenciadores digitais na formagao de seus desejos e habitos de
consumo. Mas, ao mesmo tempo, tentam mostrar que ndo sao tdo influenciaveis quanto
parece, que compram apenas o que gostam, o que precisam ou o que querem por decisdao
propria. As publicidades tradicionais tém menos poder do que os influenciadores
digitais, sobretudo para as mulheres. Para os jovens, a televisio é muito genérica,
enquanto que as plataformas digitais oferecem conteido personalizado e eles se
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interessam mais dessa forma, pois se sentem valorizados, percebidos e ndo perdem
tempo com o que nao lhes interessa.

Os entrevistados alegam que acreditam nos influenciadores porque testam os
produtos de verdade antes de anunciarem e também porque comentam o0s pontos
positivos e negativos, sem tentar esconder os defeitos, o que lhes passa mais confianca.
“Quando eles me ddo a opinido deles dos aspectos mais positivos e, talvez, as vezes, mais
negativos do produto, eu confio mais neles” (Isabel, 22 anos, CON). Muitos disseram que
sentem desejo de ter os produtos anunciados por eles, mesmo que nem sempre possam
comprar, mostrando que o ideario de consumo é criado e validado pelos influenciadores
digitais. Muitos disseram que sentem proximidade e querem ser como eles. Essa
projecao em relacdo aos influenciadores digitais facilita muito a formagao de desejos de
consumo das marcas usadas e anunciadas por eles. Ao mesmo tempo em que 0s jovens
estudados percebem que os influenciadores estdo tentando vender um produto,
acreditam que sdo honestos com o publico deles. Por isso, essa nova publicidade feita
por influenciadores nao lhes parece enganosa ou manipuladora.

E certo que a sociedade de consumo tem, por meio do seu complexo sistema
publicitario, uma funcdo socializadora importante - principalmente para criancas,
adolescentes e jovens. Compreendemos, inspirados pela Teoria Critica, que essa
socializacao se reveste de uma falsa conciliagdo entre individuos e sociedade e, por isso,
essas pessoas ficam cada vez mais sujeitas a desejos que ndo sabem como controlar, a
ansiedades e angustias que ndo conseguem explicar e ao narcisismo que ndo podem
perceber. Compreender como a industria cultural e a semiformag¢do obstruem as
contradicdes é fundamental. No entanto, é preciso conhecer e considerar as contradi¢des
em processo para levar em conta que os mesmos sujeitos que reproduzem também
transformam a sociedade. Efetivamente, acreditar no poder das publicidades nao
significa dizer que as pessoas sejam inteiramente passivas e manipulaveis. E preciso
compreender dialeticamente a existéncia de brechas que permitem aos sujeitos algum
grau de consciéncia e isso se revela quando estes jovens pesquisados associam as
publicidades a “manipulagdo”, “lavagem cerebral”’ e “enganagdo”, por exemplo. Afirmar
isso significa aceitar o fato de que a alienacdo dos desejos e a consciéncia da
manipulacdo podem atuar concomitante e contraditoriamente na vida dos
consumidores.

Constatamos que é comum nesses jovens ter a consciéncia de que eles sao
seduzidos pelos apelos de consumo que vém de fora deles (publicidades e
influenciadores digitais a frente). Muitos demonstraram que sabem que sdo estimulados
a comprarem coisas supérfluas e que elas ndo vao fazé-los mais felizes. Embora saibam o
que sao os bens essenciais e o que sdo os bens que ultrapassam o limite do necessario,
essa consciéncia ndo os impede de desejar e de comprar; é como se eles ndo pudessem
evitar de atender a esse chamado externo que lhes é soberano. Eles sabem que comprar
uma roupa nova vai trazer ganhos imediatos (aumentar a autoestima e o bem-estar) que
ndo vao perdurar nas suas vidas “normais” que continuam apds o ato do consumo. No
entanto, reconhecem que nao estar na moda, nao possuir um celular iPhone (Apple) ou
ndo ter redes sociais pode sinalizar aos outros que sdo outsiders ou “consumidores
falhos” (Bauman, 2008).

Diante disso, recorremos a uma instigante pergunta de Fontenelle (2006, p.42):
“que sujeito é esse que sabe, mas age como se ndo soubesse?”. Por que esses jovens
consomem imagens, marcas, simbolos que sabem que sdo ilusdrias e agem como se nao
soubessem? Como explicar esse paradoxo do “eu sei, mas...”? Fontenelle (2006, p.43)
conclui que o sujeito que consome as marcas que a publicidade divulga sabendo que
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tudo nao passa de uma ilusdo, “assim o faz movido por uma ilusdo inconsciente [...].”
Esse sujeito se vé dominado pela necessidade constante de performance e, por isso, faz
uso de mascaras e de disfarces para ser percebido pelos outros como parte da
coletividade, como membro fiel e ativo da religido do mercado.

Nas entrevistas, nunca apareceu uma reflexao por parte deles de que seus gostos
podem ser aprendidos socialmente e que, por isso, sem perceber, acabam gostando
justamente do que é tendéncia. Ndo nos parece interessante naturalizar os gostos ou
coloca-los como o ponto de partida que antecede ou serve de inspiracdo para o que as
empresas criam a posteriori com a finalidade de satisfazer os desejos ja pré-existentes
nos consumidores - embora seja necessario reconhecer que o movimento de formagao
de gostos e desejos de consumo é complexo, dialético e multifacetado. E preciso lembrar
também que os jovens oscilam entre consciéncia e alienacdo, interesses individuais e
sociais, aceitacdo e recusa (Viana, 2015).

A percepgdo que os jovens tém dos influenciadores é dubia, porque ao mesmo
tempo em que afirmam que sdo pessoas normais, cujas vidas cotidianas causam a
sensacao de proximidade, também se referem a eles como pessoas especiais que
possuem certo glamour. Interpretamos que os atributos que fariam deles pessoas
especiais por quem se tem desejo de imitagdo sdo os seus corpos “perfeitos”, sua
alimentacdo “saudavel”, seus casamentos “felizes” - o que Hakim (2010) chamou de
“capital ero6tico” - e o poder aquisitivo que lhes permite terem casas grandes, bem
decoradas e fazerem viagens a lugares exuberantes. H4 um magnetismo sentido pelos
jovens em relacdo aos influenciadores digitais que ndo deve ser negligenciado, ja que a
padronizacdo que vem da repeticdo e o sentimento de projecao em relagdo ao universo
supostamente perfeito desses influenciadores digitais podem ser importantes fontes de
ansiedade e baixa autoestima.

Vivemos numa sociedade em que os smartphones se transformaram numa
protese emocional, numa extensdo do corpo de pessoas cada vez mais compulsivas,
ansiosas, apressadas, depressivas, com desejos de onipoténcia narcisica, desamparadas,
impotentes, semiformadas (Adorno, 1996; Dufour, 2005) e incapazes de perceber e/ou
de sair dessa realidade simulada. Estamos diante de um Deus Mercado - a “panaceia
universal” que constréi toda uma narrativa da mercadoria (com a ajuda basilar das
publicidades) a fim de reduzir as pessoas a consumidores. Essa “narrativa da
mercadoria” so tem forca e consegue dominar porque faz uma eficiente conexao entre
duas economias: a de mercado e a pulsional (Dufour, 2005). O mercado manipula
desejos a0 mesmo tempo em que se mostra capaz de oferecer uma mercadoria para
qualquer tipo de demanda que as pessoas possam ter (de ordem cultural, estética, de
distingdo social, de ornamentacao, sexual, de satisfacdo de necessidades vitais); assim,
cada desejo encontra uma mercadoria equivalente. No entanto, esse apaziguamento do
desejo nos objetos, sob a perspectiva psicanalitica, ndo ocorre efetivamente. “O sujeito,
tendo buscado no objeto a satisfagdo de seu desejo, pode apenas descobrir, sendo dada a
natureza da pulsdo, que ‘ainda ndo era isso’, que a falta que havia suscitado o desejo
persiste”. (Dufour, 2005, p.77). Ora, ndo seria essa decepcdo constante causada pela ndao
satisfacdo das pulsdes “a mola propulsora do poder da narrativa da mercadoria”?
(Ibidem). Faz parte da estratégia publicitaria frustrar continuamente as pessoas para
poder sempre relancar novos desejos de compra (Brune, 1981).

As criangas, adolescentes e jovens tém sido educados, desde meados do século XX
até hoje, para que a identidade de consumidor seja uma das mais importantes de suas
vidas e isso tem trazido graves implicacdes porque os leva a criarem uma imagem de si
mesmos balizada por valores fornecidos pelo mercado, que usa as midias e as redes

Revista Turismo: Estudos & Praticas (RTEP)
v. 10, n. 2, jul./dez. 2021 (ISSN: 2316-1493)

amrsss GEPLAT e fgplatom/ e/



geplat.com/rtep 19

sociais em seu favor. Cooptados pelas ambicdes que lhes sdo atribuidas
pedagogicamente desde que nascem, os jovens pesquisados parecem associar a
obtencdo de aprovacao social com a posse de bens de consumo de determinadas marcas
que foram recomendados por influenciadores digitais ou por alguma celebridade famosa
que atingiu certo modelo de sucesso e de riqueza e que, por isso, ganharam legitimidade
e respeito. Quando a posse de bens materiais e a apropriacao e compartilhamento dos
cédigos culturais em voga sdo algumas das principais condi¢cdes para a felicidade (ainda
que efémera) e para o fortalecimento da identidade, como esperar que essas pessoas
transcendam® o individualismo (sem comprometer as suas individualidades), o
narcisismo e uma vida de performances em busca de ser percebido e ai fomentar suas
maiores sensacoes?

H4 um empobrecimento dos sentidos humanos e um desperdicio das energias
criativas quando a fruicdo da vida se concentra no desejo e na posse de objetos e na
idolatria de influenciadores digitais que divulgam contetido padronizado e acritico. Isso
¢ alienac¢do, ndo s6 porque as pessoas perdem o poder sobre as coisas e a autonomia
como toda a sociabilidade esta calcada na ordem das mercadorias. Pensar criticamente a
sociedade de consumo e a juventude é compreender dialeticamente tudo isso. As teorias
criticas, que tém a tendéncia de desconfiar da autoridade dos fatos, devem ser capazes
de compreender essas situagdes objetivas que submetem as subjetividades.
Compreender os efeitos psicossociais a partir da complexidade do problema do
consumo é um passo inicial para que novas possibilidades de existéncia sejam pensadas
e construidas. Para os frankfurtianos, ndo se deve esquecer que o proprio sistema
produz tanto a alienacao quanto as condigdes para sua suplantacdo. A integracao e a
desintegracdo sdo faces da mesma moeda (Adorno, 1995). E exatamente nas brechas
que brotam das préprias contradi¢gdes do sistema que se deve colocar a atengdo quando
se quer respirar esperanca de mudancas (sejam elas conjunturais, a curto prazo, ou
estruturais, a longo prazo).

Se é correto afirmar que os jovens sdo suscetiveis aos apelos do sistema
publicitario e aderem, com mais ou menos intensidade, as ilusdes propagadas, eles
também podem receber formacao (Bildung) e desenvolver capacidade de autorreflexao
critica - as Unicas possibilidades de acesso e constru¢ao de uma sociedade emancipada.?
Se pensamos os jovens como sujeitos sociais (Dayrell, 2003), devemos reconhecer neles
a potencialidade de serem atores de resisténcia e de mudanca. A internet nao é
exclusivamente veiculo de mensagens publicitarias alienantes. Nessa rede mundial
também sdo ofertados contetidos que podem ser atrelados a formacao de consciéncia
critica, pois as midias sociais ndo sao apenas meios de divulgacdao de conteudos
esvaziados de sentido e de propagacdo de valores que levam a semiformacdo. Ha
também contetido para ensinar homens a ndo serem machistas, que educam pessoas
para o respeito as diferengas raciais, que discutem filosofia e politica, entre tantos

8 Fazemos referéncia ao termo transcendéncia no sentido a ele atribuido por Mészaros (2016, p.223). “Os
conceitos de ‘alienacdo’ e ‘transcendéncia’ estdo estreitamente inter-relacionados e, consequentemente, se
alguém fala da histéria em termos de alienagdo, ndo se justifica que esqueca o problema da
transcendéncia”. Assim, transcendéncia implica suplantagio da alienagdo.
9 Compreendemos que uma sociedade emancipada é aquela composta por seres humanos capazes de
reconhecerem suas necessidades inseridas num conjunto de necessidades da comunidade e, assim, agem
em funcao de uma complexa interacdo entre individualidade e coletividade. “Os individuos seriam muito
mais emancipados se fossem capazes de fazer escolhas e tomar decisdes - para além do campo do
consumo - visando ao bem coletivo ndo sé de hoje, como também das futuras geragdes. Isso porque a
emancipacdo significa, para concordar com Adorno (1995), o resgate da autonomia que, sob o capitalismo,
fica subsumida a heteronomia”. (Padilha, 2006, p.93).
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outros assuntos necessarios para a formacao das pessoas. A internet pode também ser
uma forca de engajamento politico usada como “contrafogo” (Bourdieu, 1998). Um dos
muitos desafios é fazer com que haja uma sobredeterminacdo desse tipo de contetddo
sem que isso implique em controle totalitario ou algum tipo de doutrinacdo. Se é
verdade que os desejos de consumo suplantam os desejos de saber e de pensar e se o
conhecimento e o saber capacitam as pessoas a serem sujeitos plenos de sua
humanidade (Tonnetti & Meucci, 2013), como canalizar desejo de consumo para desejo
de saber?

Outros desafios, de maior complexidade e dificuldade, implicam em tornarmo-
nos capazes, enquanto sociedade, de enfrentarmos a industria de (de)formacdo de
consciéncia (industria cultural) e a cultura do consumismo, oferecendo alternativas
concretas e de largo alcance para a formacgdo cultural de sujeitos capazes de “fissurar o
capitalismo” a partir de uma “dialética da inadequagao” ao sistema (Holloway, 2013).
Nesse processo de emancipagdo, os desejos das pessoas, de todas as fases da vida e de
todas as condigdes sociais de existéncia, poderiam ser guiados mais pela busca da
ataraxia (que os filésofos epicuristas e estoicos entendiam como sendo o estado da alma
serena ou plenitude) do que pelas ilusdes de vida boa divulgadas por publicidades e
influenciadores digitais. A educacdo emancipatoéria, que é tendencialmente subversiva,
seria necessaria para que nao houvesse mais semiformacao e identificagdo coletiva com
os interesses do mercado? Para Adorno (1995), somente essa educagdo poderia levar a
uma inflexdo em direcdo ao sujeito, ou seja, levar os sujeitos de volta a si mesmos no
sentido de tomarem consciéncia do quanto estdo enclausurados num mundo
administrado e controlado pelos objetivos de lucro do mercado.

Precisamos descobrir novas formas de atuacao reflexiva no mundo, como
aumentar a compaixao e empatia (senso de coletivo) e frear o subjugamento da natureza
pelo ser humano tipico da sociedade capitalista de consumo. Assim, caminharemos para
escapar da ilusdo da caverna de Platao e saberemos lidar com nossa incompletude como
humanos para ndo nos deixarmos seduzir pelas promessas publicitarias, entre tantas
outras. A realidade é histérica e social, por isso, mutavel. Por mais que os mecanismos de
naturalizacdo dos fendmenos sejam hegemodnicos e tudo parega irreversivel (talvez,
muitas coisas sejam mesmo), inspirados por Gramsci (2001), seguimos com o
pessimismo da inteligéncia na analise e o otimismo da vontade na ac¢3o.
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